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PROLOGO
Este proyecto surge como una investigacion realizada para Macrobidtica Santa Ana durante el
2023. La macrobiotica fue adquirida por la sefiora Flor Porras en el afio 2015 y desde entonces su
objetivo ha sido modernizar la tienda y verla crecer como negocio, asi como convertirla en un
lugar agradable para los habitantes del pueblo de Santa Ana. Para que la empresa cumpla con sus
objetivos y se posicione en el mercado, es necesario realizar un estudio en donde se defina
completamente quién es su mercado meta, validar el logo y definir una imagen grafica nueva que

vaya de acuerdo con las necesidades de la poblacién y su mercado.

Dentro de la investigacion se toman como referencia tres diferentes empresas, las cuales ofrecen
productos o servicios similares y cuentan con un posicionamiento bueno dentro de su mercado, asi
como con una identidad grafica definida. Se utilizan también ejemplos que demuestran la
importancia de invertir en una investigacion de mercado seria que tome en cuenta los objetivos
que la empresa pretende alcanzar. En el primer capitulo, se plantea la informacion general sobre
la tienda: los antecedentes, el problema de investigacion, la justificacion, objetivos generales y
especificos, alcances y limitaciones, asi como el marco teorico, el cual contiene los términos
necesarios para abordar la investigacion y su respectivo significado. Se abarca aqui también la
metodologia de investigacion, el enfoque del proyecto, las técnicas de recoleccion de datos y

categorias de analisis.

En el segundo capitulo, se desarrolla la investigacion, analisis y recoleccion de datos referentes al
publico meta, la primera categoria de analisis. Se realiza este estudio con el fin de establecer y

definir realmente quién es el mercado meta de la marca, ya que este no habia sido investigado



antes. Seguidamente, en el tercer capitulo, se abarca la investigacion relacionada con la validacion
del logo, la segunda categoria de analisis; su objetivo es definir si el logo actual es apto para
representar a la marca de manera adecuada, o si es necesario un redisefio de este. En el cuarto

capitulo, se aborda la tercera y ultima categoria de andlisis: los elementos graficos.

A través de este capitulo se definen aspectos como las necesidades graficas de la marca y su
identidad, asi como los elementos graficos denotados importantes para representar la marca. En el
capitulo nimero cinco, se presentan todas las recomendaciones referentes al proyecto, las cuales
buscan solucionar los problemas que la tienda posee. Finalmente, en el capitulo seis, se presenta

la propuesta de disefo, la cual consiste en un manual de marca para Macrobidtica Santa Ana.
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CAPITULO I

INFORMACION GENERAL




1.1 Antecedentes sobre el caso de estudio

Macrobidtica Santa Ana es un negocio fundado en el 2003, en el cantdon de Santa Ana. Ofrece al
publico una variedad de suplementos, productos naturales y productos organicos a granel. En sus
inicios, no se contrat6 a un profesional para disefar el logo o la identidad visual de la empresa, por
lo que se utilizaba un texto que decia “Macrobiodtica Santa Ana” acompafiado de una pequefia
imagen de unas hojas de color verde en la parte superior del nombre. Este identificativo se us6 a
modo de logo por mucho tiempo hasta que la macrobidtica fue adquirida por su actual propietaria,
Flor Porras; sin embargo, no se tiene registro de este primer logo utilizado (F. Porras, comunicacion

personal, 31 de marzo del 2023).

En el afio 2015, cuando se da el cambio de administracion, la nueva propietaria percibe que el
negocio se encontraba bastante desactualizado en cuanto a tecnologia, imagen y mercaderia, por
lo cual se empieza a innovar introduciendo redes sociales, publicidad, pagina web, nuevos
productos y, con esto, se renueva la imagen del negocio con un nuevo logo y colores nuevos (F.

Porras, comunicacion personal, de mayo del 2023).

La renovacion de la imagen de marca inicia cuando Flor Porras adquiere la macrobidtica, ya que
la duefia anterior no habia hecho ningln esfuerzo o inversion en el area de imagen; ademas, no
tenian un logo concreto. Para esto, se contrat6 a un disefiador grafico quien realiza el logo actual,
el cual se puede observar en la figura 1. Este consiste en una hoja, color verde de fondo, la palabra
“Macrobidtica” rodeando la parte superior de la hoja en una tipografia redondeada y una tipografia

script con el nombre: “Santa Ana”, colocado sobrepuesto en la hoja. El concepto al cual querian



llegar con este cambio de imagen era “Natural” (F. Porras, comunicacion personal, de mayo del

2023).

Figura 1. Logotipo actual de la Macrobiotica Santa Ana

Fuente: Facebook / Macrobidtica Santa Ana.

Con este logo, Flor Porras queria comunicar los valores, como calidad y limpieza, asi como la
identidad de la marca y modernizar la imagen. Empezaron a concretar la marca, ya que
anteriormente no se tenia ningin concepto de imagen de marca o branding. El logo siempre se
utiliza full color y no tienen ninguna otra variacion de este. Desde la creacion del logo, este no ha

sufrido ninglin cambio o modificacion (F. Porras, comunicacion personal, 23 de mayo de 2023).

En cuanto al uso del logo actual, este lo utilizan para las etiquetas, redes sociales y la publicidad

creada para este medio. La tienda fisica (figura 2) no hace uso del logo en el exterior de la tienda,
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solo poseen un rétulo con el nombre de la marca en una tipografia diferente al logo y dos numeros

telefonicos (F. Porras, comunicacion personal, 23 de mayo de 2023).

Figura 2. Rotulacion externa de la tienda

Fuente: Facebook / Macrobidtica Santa Ana.

Segun la propietaria, en las publicaciones de redes sociales, los disefios los realiza una empleada
de la tienda, quien maneja las redes sociales. El logo generalmente lo colocan dentro de las
publicaciones; en los casos donde el logo no se aprecia bien por los colores o fondos utilizados,
colocan un recuadro o circulo blanco de fondo para resaltar el logo, lo que se puede observar en la
figura 3. Ademas, dependiendo del tipo de publicacién y la informacién que esta contenga, tienden
a usar diferentes formatos para disefiarlas y utilizan diferentes tipografias y fondos (F. Porras,

comunicacion personal, 23 de mayo de 2023).
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& DISMINUYE LA PRESION ARTERIAL \ -

¥ PROPIEDADES ANTIINFLAMATORIAS

Figura 3. Publicacion de redes sociales Macrobidtica Santa Ana

Fuente: Instagram / Macrobiotica Santa Ana.

Las tarjetas de presentacion que utilizan en la tienda (figura 4) son colocadas dentro de las bolsas
de papel que utilizan como empaque. En estas tarjetas hacen uso del logo e introducen un elemento
grafico naranja y verde en la parte superior de la etiqueta. También contienen el usuario de
Facebook y la pagina web, asi como tres niameros telefénicos diferentes como medio de contacto

en la parte inferior derecha (F. Porras, comunicacion personal, 23 de mayo de 2023).

=i |

Servicio
EXPRESS

Encuentranos en:

ﬂ /macrobiotica santaana 8861-0222
2282-2348
www.macrobioticasunidas.com 2215-0206

Figura 4. Tarjetas de presentacion

Fuente: facilitado por Flor Porras.
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Con la renovacion que hicieron, la marca logra los primeros pasos para empezar a definir su
imagen, estableciendo los colores y el logo que querian usar, lograron un poco de consistencia
visualmente; sin embargo, no siguen desarrollandola después de esto. Cabe destacar que, desde
que inicid la empresa, esta nunca se ha sometido a ninguna investigacion, analisis o estudio formal
para validar el logo o definir su mercado meta. Tampoco poseen un libro de marca y no lo han
considerado hasta hoy por falta de conocimiento sobre qué es y como usarlo. Con el presente
proyecto quieren lograr concretar su imagen comercial mediante un manual de marca (F. Porras,

comunicacion personal, 23 de mayo de 2023).

1.2 Antecedentes sobre el tema de estudio
Los siguientes casos sirven de referencia al tema y caso de estudio. Al atravesar situaciones
similares, estas empresas se han enfrentado a retos que les permitieron evolucionar y encontrar

¢xito mediante el uso de una buena imagen comercial.

Caso 1: Universo Natural

Universo Natural es una empresa nacional que ofrece productos naturales al publico; tienen cuatro
sucursales en el pais, entre ellas: San José, Aserri, San Rafael y Alajuela. Fue fundada hace 11
afios, en el 2012, por Yeimy Cantillo y, actualmente, poseen una tienda en linea que trabaja
activamente con las tiendas fisicas. Su duena se encarga personalmente de entrenar y preparar a
todo el personal, quienes reciben asesoria de médicos profesionales y farmacéuticos, lo cual les ha

ayudado a diferenciarse en el mercado (Y. Cantillo, comunicacion personal, 22 de mayo de 2023).



Segun Y. Cantillo (comunicacion personal, 22 de mayo de 2023), la empresa inicié con un logo
sencillo, el cual fue realizado por un conocido de la propietaria de la macrobiotica (figura 5). Este
consistia en unas hojas estilizadas en dos tonos verdes y una tipografia con el nombre del negocio
en los colores azul y naranja. Este fue el logo que se utilizé hasta el 2019 en todo lo pertinente a

la marca.

NIVERSO

(Helrral

Figura 5. Logo descontinuado de Universo Natural

Fuente: facilitado por la empresa.

En el afo 2019, se contrata a un disefiador grafico para realizar un cambio de imagen. Yeimy
Cantillo (comunicacion personal, 22 de mayo de 2023) explica que lo que se queria alcanzar con
este cambio era poder reflejar visualmente los valores de la marca (seguridad, confianza, limpieza
y orden), asi como su personalidad y objetivos. Se contrat6 a un profesional para disefiar un nuevo
logo (figura 6) y se definieron también nuevos colores de marca, diferentes a los que tenia la

empresa anteriormente.

OSANTA

ANAGS



universo

natural

Figura 6. Logo actual de Universo Natural

Fuente: facilitado por la empresa.

Ademas de un nuevo logo y colores, la sefiora Yeimy Cantillo decidio invertir en la creacién de un
manual de marca para Universo Natural; la portada de este se puede observar en la figura 7. Decide
hacer esto para compilar la identidad de la marca en un solo lugar y definirla formalmente, asi
como tener pautas para una apariencia mas consistente y minimizar los errores en el uso de la

imagen (Y. Cantillo, comunicacion personal, 22 de mayo de 2023).

BRANDBOOK
GUIDELINES
2020

Figura 7. Portada del manual de marca de Universo natural

Fuente: facilitado por la empresa.
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Después de esta renovacion, Cantillo (comunicacion personal, 22 de mayo del 2023) sostiene que
el negocio ha tenido mucho mas crecimiento y ha logrado llegar a lugares del pais donde ni siquiera
tienen sucursales, ddndose a conocer por medio de las redes y su pagina web. El cambio de imagen
les ayudd a tener mas consistencia en cuanto a la identidad visual de la marca, lo cual se ve

reflejado en sus redes sociales, pagina web y en sus locales.

Beneficios de la
[ 7\ S N T/
MORINGA
A J \1l Ve
Mejorael
sistema circulatorio Es antioxidante

yantiinflamatorio

2

Mejora la digestion

Protege y nutre la piel

Mejora el funcionamiento
del higadoy rinén

Figura 8. Publicacion en redes sociales de Universo Natural

Fuente: Instagram / Universo Natural.

Ademas de lo anterior, se puede notar la consistencia que hay en los disefios en cuanto a los fondos
permitidos de la marca y el uso correcto de su tipografia de marca, elementos graficos, colores y
el logo (figura 9). Se mantienen siempre en una linea gréafica, lo que les da mas unidad (Y. Cantillo,

comunicacion personal, 22 de mayo de 2023).
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cardiovasculares

universo
natural

Figura 9. Publicacion en redes sociales de Universo Natural

Fuente: Instagram / Universo Natural.

Por medio del manual de marca y un mercado de meta definido, Universo Natural consigui6 tener
una imagen mas estable y apta para el mercado meta que determinaron (Y. Cantillo, comunicacion
personal, 22 de mayo de 2023). Este caso demuestra que un cambio de imagen y un libro de marca
pueden ser de mucha ayuda en el crecimiento y el alcance de un negocio, para lograr que este

llegue mas lejos y sea mas exitoso.

Caso 2: Macrobiotica Heyner Conejo

La Macrobiotica Heyner Conejo es una tienda de medicina alternativa, la cual ofrece productos
naturales y suplementos alimenticios. La macrobidtica fue constituida en 1996 y se construyo
paralelamente al consultorio del doctor Heyner Conejo, quien practicaba medicina homeopatica.

Este negocio esta ubicado en el canton de Sarchi, en la provincia de Alajuela. A raiz de los cambios
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que ha habido digitalmente, y con la introduccion de las redes sociales, el negocio ha invertido
tiempo y recursos para lograr tener mas presencia en esa area en los ltimos afios (J. Conejo,

comunicacion personal, 5 de junio de 2023).

Inicialmente, contaban con un logo (figura 10), el cual fue creado por un conocido del propietario,
quien era profesional en disefio grafico; sin embargo, no se tiene registro del afio exacto de la
creacion de este logo. Este primer logo consistia en el texto “Macrobidtica” en una tipografia
gruesa sans serif, abajo se coloca el nombre “Heyner Conejo” en una tipografia mucho mas
delgada y de menos peso visual. En la esquina superior derecha, posee una hoja estilizada dentro
de un circulo en color verde. El logo se utilizaba en todas las piezas de publicidad que realizaba la
marca y en redes sociales; no obstante, no se hacia uso de este en la rotulacion del lugar (J. Conejo,

comunicacion personal, 5 de junio de 2023).

MAQRQBIéTICA

HEYNER CONEJOC

Figura 10. Logo descontinuado de la Macrobiotica Heyner Conejo

Fuente: facilitado por la empresa.
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En el afio 2019, se realiza un cambio de imagen con el fin de actualizar la marca y lograr que su
identidad visual se alineara con lo que esta queria reflejar hacia el publico. No realizaron un manual
de marca; sin embargo, querian lograr una imagen mas concisa por medio de los colores de la
marca y un nuevo logo, por lo que se realiza ese cambio. Este lo lleva a cabo un profesional en
disefio grafico; se escogen otros tonos de verde para la marca y se empieza a invertir mas tiempo
en las redes sociales. El logo actual, el cual se encuentra en la figura 11, consiste en una letra “H”
y una “C” estilizadas para crear un tipo de icono, el cual posee una flor en la parte superior del
mismo. En la parte inferior, se encuentra el nombre “Macrobidtica Heyner Conejo” en una
tipografia redondeada y con un peso visual mas balanceado al del logo anterior (J. Conejo,

comunicacion personal, 5 de junio de 2023).

MACROBIOTICA
HEYNER CONEJO

Figura 11. Logo actual de Macrobiotica Heyner Conejo

Fuente: facilitado por la empresa.



Con esta renovacion querian lograr actualizar la imagen de la macrobidtica para que reflejara
realmente sus principios, valores y objetivos como empresa, tales como confianza, seguridad, etc.
Ademas, querian conseguir una apariencia mas consistente en cuanto a sus redes, lugar donde
realizan la mayoria de sus esfuerzos de publicidad (figura 12). Con este cambio de imagen,
lograron atraer mas clientes al negocio y expandir su alcance al invertir en las redes sociales y

publicitar por ese medio. (J. Conejo, comunicacion personal, 5 de junio de 2023).

macrobioticaheynerconejo

e GARCINIA

@
@
@

Natural Systems o)

MACROBIOTICA

Qv W

Liked by yami_varz

@

macrobioticaheynerconejo ;Sabias que la Garcinia
Cambogia es un producto altamente recomendado para
bajar de peso y disminuir el apetito... more

Figura 12. Publicacion de redes sociales

Fuente: Instagram / Macrobittica Heyner Conejo.

Como se puede apreciar en la figura 12, el logo lo utilizan a lo largo de sus plataformas y

publicaciones en redes con el fin de lograr consistencia en el disefio. Generalmente, utilizan el



mismo /layout en sus publicaciones, siempre colocando el logo dentro de esta, en la parte inferior

del diseno (J. Conejo, comunicacion personal, 5 de junio de 2023).

Este caso ejemplifica el beneficio que puede traer el invertir tiempo y recursos en la identidad
visual de una marca. Mediante el cambio que realizaron, alcanzaron mas consistencia en sus redes
sociales y lograron atraer a mas personas al negocio (J. Conejo, comunicacion personal, 5 de junio

de 2023).

Caso 3: Centro de BioSalud

Centro de BioSalud es una empresa que se fundo6 en 1987. Originalmente, se comercializaron como
una macrobioética y tenian la tienda fisica en Plaza del Sol, en el canton de Curridabat, San José.
En el 2020, deciden transformar la empresa y darse a conocer como un centro de salud integral;
ademas de funcionar como macrobiotica, el piblico encuentra diferentes productos que les traen
un balance y equilibrio a sus vidas. El cambio de imagen por el que pasaron queria reflejar lo

anterior (K. Acufia, comunicacién personal, 5 de julio de 2023).

El primer logo (figura 13) consistia en un icono que refleja el cuerpo estilizado de una persona, en
color café y blanco. Este logo fue el que se utilizé desde que se fundo6 la empresa, hasta que esta
decidié hacer un cambio de imagen en el 2020 con el fin de modernizar la marca para reflejar
mejor sus valores como compafiia. Con este primer logo, el concepto que querian reflejar era
“bienestar”; sin embargo, no se habia realizado ninglin tipo de investigacion para validar este logo

o la identidad visual (K. Acufia, comunicacion personal, 5 de julio de 2023).



Figura 13. Logo descontinuado de Centro de BioSalud

Fuente: facilitado por la empresa.

En el afio 2020, realizan una renovacion de la imagen y, con esto, definen un nuevo logo, el cual
esté siendo utilizado actualmente. A pesar de que redisefiaron el mismo con el fin de modernizarlo
y escogieron nuevos colores para la empresa, mantuvieron el concepto anterior de “bienestar”. El
actual logo, el cual se observa en la figura 14, consiste en un circulo con lineas de un grosor variado
a lo largo de ¢l y unos puntos alrededor, que asemejan a una persona con los brazos y piernas
extendidas. Con este nuevo logo querian lograr que se reflejara la imagen de una persona desde
todos los angulos, al ver el logo, dando a entender la idea de un ser integral, saludable, ya que la
empresa abarca todos los aspectos alimentarios, mentales, emocionales y fisicos mediante los
productos y servicios que ofrecen, con el propdsito de que sus consumidores encuentren el balance

y el equilibrio en sus vidas (K. Acuiia, comunicacion personal, 5 de julio de 2023).

(»SAN TA

ANAGS



Figura 14. Logo actual de Centro de BioSalud

Fuente: facilitado por la empresa.

Este nuevo logo, colores y tipografia se utilizan en redes sociales y en la tienda fisica. En cuanto a
sus redes, la empresa se basa principalmente en el color y la tipografia elegidos para mantener su
linea gréfica (figura 15). El logo se utiliza en redes también, asi como en la publicidad que realizan

(K. Acuna, comunicacion personal, 5 de julio de 2023).

centrodebiosalud
Centro de BioSalud

Y IBiosalud

{ Levadurade
erveza

Qv . W
Liked by nati_coto and others

centrodebiosalud ;Conoces los mltiples beneficios de

consumir Levadura de Cerveza? &

Figura 15. Publicacion de Instagram Centro de BioSalud

Fuente: Instagram / Centro de BioSalud.



Previo al 2020, no existia un manual de marca, pero con la renovacién de la imagen, se invierte en
uno, en el cual se definen el nuevo logo, colores y tipografia corporativa, asi como las reglas del
uso de la imagen. Este manual se desarrolld junto a una agencia de publicidad externa, la cual
sigue manejando el contenido de sus redes sociales actualmente (K. Acufia, comunicacion

personal, 5 de julio de 2023).

©

= Blosaiud -

lo natural en tu vida

Figura 16. Portada de Facebook Centro BioSalud

Fuente: Facebook / Centro BioSalud.

Cuando la empresa decidi6 realizar un cambio de imagen, utilizaron una agencia de publicidad
externa; no obstante, generaron una imagen que no los representa de la mejor manera. A pesar de
que esta empresa invierte recursos en su imagen, el logo no cumple con los estdndares minimos de
comunicacion. Lo anterior, se puede ver reflejado en su imagen, la falta de un estudio o
investigacion a profundidad; la inconsistencia a lo largo de las redes sociales, el icono que utilizan
como logo, etc. En su portada de Facebook, utilizan un logo que lo conforma el icono y el nombre
de la empresa; sin embargo, no utilizan esta composicion en ninguna otra parte de su identidad

visual (figura 16). En este caso se puede notar la importancia de una investigacion o estudio serio
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para lograr que la identidad visual cumpla con todos los requerimientos de comunicacion de la

empresa.

1.3 Problematica de investigacion

El logo actual nunca se ha sometido a ningln tipo de analisis para validar su funcionalidad y, por
ende, no se cred con un mercado meta identificado. El no saber realmente si el logo es funcional
genera una serie de problemas, entre ellos la falta de diferenciacion de la marca; un logotipo mal
disefiado puede dificultar que los clientes reconozcan y recuerden su marca, ya que al ser poco
atractivo o no transmitir la esencia de su marca, es posible que no deje una impresion duradera en

las personas, lo que provocara una falta de posicionamiento y recordacion.

Ademas, la falta de unidad gréafica y consistencia en la marca es otro de los problemas que presenta
la empresa; ya que esto hace que resulte dificil reconocer la marca y diferenciarla de otras en el
mercado. La falta de consistencia también ocasiona que resulte complicado comunicar la propuesta
de valor de manera efectiva a través de la imagen, lo que podria reducir la capacidad para expandir

la base de clientes.

La macrobiotica no posee un manual de marca actualmente, y el no tenerlo definido provoca que
la utilizacion del logo, tipografias, fondos y otros elementos graficos no tenga coherencia a lo largo
de su uso en medios como las redes sociales, pagina web y su tienda fisica. El no tener lineamientos
y no seguir una unidad grafica podria dificultar también la creacién de una conexion emocional
con los consumidores, lo que causa la falta de reconocimiento a nivel del mercado meta. Ademas,

la ausencia del manual ocasiona también que se deba invertir mas tiempo y esfuerzos en la toma



de decisiones sobre la imagen de la marca y todos los disefios relacionados a la misma, ya que sin
tener pautas claramente definidas llegan a generarse retrasos dentro de los esfuerzos de

comunicacion del negocio.

Flor Porras afirma que la macrobiotica nunca se ha sometido a un estudio de mercado ni nada
similar, por lo que no tiene definido formalmente un mercado meta. A la hora de crear disefios o
segmentar el publico en publicaciones de redes sociales pagas, la propietaria tiende a basarse en
los clientes que van diariamente y lo que ella considera que es su perfil; sin embargo, no hay una

segmentacion concreta de su publico (F. Porras, comunicacion personal, 23 de mayo de 2023).

Lo anterior, ocasiona varios problemas: uno de ellos es el uso ineficiente de recursos, ya que la
marca posiblemente estd invirtiendo en canales de marketing, al crear estrategias o distribuir
productos que no estan alineados con las preferencias y comportamientos de su mercado meta, lo
que resulta en una pérdida de tiempo, esfuerzo e insumos que se podrian aprovechar de mejor
manera. Otro problema ocasionado a raiz de esto es la inconsistencia en su imagen, ya que al no
conocer y comprender realmente quién es su mercado meta, la marca tiene dificultad para

conservar una identidad visual cohesiva y atractiva para su cliente ideal.

En consecuencia, surge el siguiente problema de investigacion: (cudl es el desarrollo de imagen
comercial apropiado para Macrobidtica Santa Ana, ubicada en el canton de Santa Ana, durante el

II semestre del 2023?



1.4 Justificacion

Para la Macrobiotica Santa Ana es muy importante crear una imagen que sea adecuada y atractiva
para su mercado meta especifico. El logo juega una parte importante en este aspecto. Se ha
demostrado que los logotipos de marca, como representaciones visuales de las marcas,
desempefian un papel importante en el rendimiento de estas. Especificamente, ciertos
descubrimientos en marketing proporcionan evidencia de que el logotipo de la marca y el disefio
tienen muchos efectos posteriores como la preferencia de marca, el conocimiento de la marcay la
intencion de compra (Liying Xu, Feng Yu y Xiaojun Ding, 2020). Es por esto por lo que es vital
validar el logo actual de la marca, ya que anteriormente no se ha realizado una evaluacion de este,

lo que puede llegar a perjudicarla.

La imagen de una marca es extremadamente importante para un negocio, especialmente si este
quiere lograr diferenciarse de los demads y tener éxito dentro del mercado. Maza-Maza (2020)
define que “el branding es un proceso que construye y maneja estratégicamente las marcas, es
decir, como estas se quieren proyectar al publico” (p. 10). Esto quiere decir que la identidad visual
de una marca desempefia un papel fundamental en la formacion de su percepcion en la mente de
los consumidores, ya que esta sirve como representacion visual de la personalidad, la esencia, los
valores y las aspiraciones de esta, lo que permite crear una presencia fuerte y reconocible en el
mercado. En este marco, se enfatiza la importancia para la marca Macrobidtica Santa Ana de
construir una imagen apta para su mercado meta, que proyecte sus valores, concepto e identidad

eficazmente hacia el publico para crecer ain mas como negocio.



Para asegurar la consistencia de una identidad visual, es necesario definir ciertos elementos y
establecer pautas claras que esta pueda seguir para mantener la coherencia visual. Garcia, Gonzalez

y Benitez (2019) establecen que:

El manual de marca responde a la necesidad de asegurar la correcta aplicacion de los
elementos de la identidad visual, este se desarrolla tras un programa de disefo estudiado y
planificado que traduce la personalidad del ente, dotdndola de una imagen propia y bien

diferenciada. (p. 21)

Con base en lo anterior, un manual de marca bien disefiado y fundamentado puede ayudarle a la
marca a expresarse de forma correcta y coherente, manteniendo un uso correcto de todos los
elementos graficos implicados. Esto ayuda a mantener la congruencia a lo largo de diferentes
canales y plataformas, lo que genera el facil reconocimiento y refuerza la identidad de marca y
coadyuva a los consumidores a conectarse facilmente con ella. Ademas, el manual juega un papel
importante en la eficiencia de un negocio, proporcionando especificaciones y pautas para el disefio
que agilizan el proceso creativo, ya que las personas involucradas pueden consultar el manual para
asegurarse de seguir las pautas establecidas, ahorrando tiempo y esfuerzo al evitar inconsistencias

y usos incorrectos.

Es indispensable para la marca definir su mercado meta. Wasilewska et al. (2019) sostienen que al
separar los segmentos de consumidores y proporcionarles bienes y servicios relevantes a ellos, una
empresa puede retener y expandir su participacion de mercado, obtener ganancias, objetivos y

hacer un uso 6ptimo de los recursos disponibles. En consecuencia, la segmentacién es una



herramienta sensible y dinamica que debe responder rapidamente a los cambios en la vida social
y econdmica de la sociedad. De acuerdo con lo anterior, la marca podra hacer uso de sus recursos
mas efectivamente, ya que sabrd a qué mercado dirigirlo y podra definir cudl es su cliente ideal.
Ademas, podréa conocer mejor los intereses y valores del mercado meta y, por ende, conservar mas

clientes.

El presente proyecto le dard una oportunidad a la empresa de, no solo crecer como marca, si no de
traerles mayor estabilidad econdmica a los duefios y a los empleados de la macrobidtica, quienes

generan su sustento mediante este negocio.

1.5 Objetivo general
Desarrollar la imagen comercial para Macrobidtica Santa Ana, ubicada en el canton de Santa Ana,

durante el segundo semestre del 2023.

1.6 Objetivos especificos
[ Identificar el mercado meta para Macrobiotica Santa Ana.
[] Validar el logo actual para la empresa.
'] Determinar los elementos graficos adecuados para el desarrollo de la imagen comercial de

la marca.

1.7 Alcances y delimitaciones
Este proyecto se enfoca en el desarrollo de la imagen comercial ideal para la Macrobiotica Santa

Ana mediante la creacion de un manual de marca que defina la adecuada aplicacion de esta. La
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propuesta consiste en un manual de marca donde se establecen los lineamientos, pautas y uso
correcto de todos los elementos graficos de esta; sin embargo, queda a criterio de la propietaria de
la empresa la aplicacion y uso de este documento. Se excluye la planificacion y desarrollo del
lanzamiento de este nuevo disefio, asi como cualquier evaluacion, propuesta o analisis de esfuerzos

de comunicacion y medios publicitarios.

Existe resistencia por parte de la duefia de la macrobidtica en cuanto a la aplicacion de un
instrumento dirigido a los clientes actuales, lo que presenta una limitacion para la recopilacion de

datos sobre este publico y no se logra recopilar una gran cantidad de respuestas.

1.8 Marco tedrico-conceptual
A continuacién, se detallan los conceptos mencionados en el presente proyecto con el fin de

contextualizar y ubicar al lector.

1.8.1 Mercadeo
Para este proyecto, es importante definir el concepto de mercadeo al ser relevante con sus

objetivos.

Una de las definiciones mas reconocidas del concepto de mercadeo la establecen Armstrong y
Kotler (2022), quienes mencionan que el mercadeo es el proceso mediante el cual las empresas
involucran a los clientes, construyen relaciones solidas y crean valor con el fin de capturar el valor

de los clientes a cambio. Segun lo anterior, se puede entender que, mediante el mercadeo, un
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negocio puede atraer a sus clientes y conseguir su lealtad, creando un valor para el cliente y

reteniéndolo a cambio.

El mercadeo realmente involucra dos partes, las cuales realizan un trueque o intercambio. Segun
Arévalo (2019), es el “proceso empresarial que busca la satisfaccion de las necesidades y deseos
de los consumidores, a través de un intercambio justo para las dos partes (organizaciéon y
consumidores)” (p. 30). Es decir, dentro del mercadeo se busca resolver las carencias (necesidades)

de los consumidores y sus deseos, obteniendo algo a cambio.

En resumen, el mercadeo es un proceso que se encarga de involucrar y atraer al cliente, construir

una relacion con este y satisfacer sus deseos; la empresa obtiene algo a cambio siempre.

1.8.2 Mercado
Al hablar de mercadeo, se tiene que incluir el concepto de mercado, ya que este juega un papel

muy importante en este ambito.

Segun Arévalo (2019), un mercado es “donde interactian la oferta y la demanda [...] [d]esde la
Optica de segmentacion, es el grupo total de personas (los consumidores actuales, potenciales y los
no consumidores)” (p. 92). En otras palabras, un mercado es un grupo de individuos quienes se

relacionan con la compra y venta de un producto o servicio.

Armstrong y Kotler (2022) establecen que un mercado es el conjunto de compradores reales y

potenciales de un producto o servicio. Estos compradores comparten una necesidad o deseo



particular que puede satisfacerse a través de relaciones de intercambio. Segin lo anterior, un
mercado es un grupo de personas, los cuales tienen caracteristicas en comun en cuanto a sus

comportamientos de compra.

En sintesis, un mercado se entiende como un conjunto de individuos que se agrupan segun sus
necesidades, deseos y comportamientos dentro de sus hébitos de compra. Para Macrobidtica Santa
Ana, este concepto es relevante ya que se busca satisfacer estas necesidades y deseos de los clientes

por medio de la venta de productos naturales.

1.8.3 Mercado meta
Como se menciond anteriormente, un mercado es un grupo de individuos con caracteristicas en
comun. Cada empresa o marca posee un mercado especifico para su producto o servicio, conocido

como un mercado meta.

Armstrong y Kotler (2022) denotan que un mercado meta consiste en un conjunto de compradores
que comparten necesidades o caracteristicas comunes que una empresa decide atender. Es decir,
este grupo de individuos tienen habitos de compra similares que se alinean con diferentes aspectos

de su personalidad y su estilo de vida, entre otros aspectos.

Chernev (2018) establece que el mercado meta de una marca se define por los clientes ideales para
quienes la marca pretende crear valor. Con base en lo anterior, cada empresa o negocio tiene un
aspecto que la diferencia del publico y crea un valor anadido para su mercado meta. Este valor se

establece por medio de las caracteristicas que tiene el mercado meta en comun y es lo que atraera



y retendrd al mercado meta eventualmente. Para concretar, un mercado meta es el grupo de
personas al que va dirigido el producto o servicio de una empresa y que tiene caracteristicas,

necesidades y deseos en comun.

1.8.4 Segmentacion de mercado
Como se define previamente, un mercado meta hace referencia a un grupo de personas con deseos
y necesidades similares. Estos mercados se pueden agrupar en diferentes ambitos segun sus

caracteristicas, lo cual se conoce como segmentacion de mercados.

Arévalo (2019) afirma que:

La segmentacion de mercados se define como un proceso sistematico en el cual la empresa

analiza qué parte del mercado es la mas rentable para comercializar sus bienes y servicios,

y realiza una division, obteniendo grupos mas reducidos para agrupar a los consumidores

con necesidades y deseos similares. (p. 91)

Segun lo anterior, se entiende que la segmentacion consiste en un proceso por medio del cual un

mercado se divide en grupos mas pequenos, los cuales tienen rasgos y aspectos similares.

Arévalo (2019) establece que un segmento es
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[Un] grupo de consumidores con necesidades o deseos similares. Su principal caracteristica
es que esas necesidades son diferentes a las de las demds personas. Por este motivo el

segmento es el resultado final de realizar un proceso de segmentacion efectivo. (p. 92)

Es decir, estos individuos se agrupan dependiendo de sus exigencias. Los segmentos se definen de

acuerdo con el mercado meta.

A continuacion, se definen las variables mediante las cuales se realiza la segmentacion:

(] Segmentacion geografica: “la division del mercado de acuerdo con la localizacion de
los consumidores, teniendo en cuenta todas las variables asociadas a esta
caracteristica” (p. 96). Es decir, esta se basa en el lugar fisico donde se encuentra el

mercado meta de una empresa.

Segmentacion demografica: el mercado se divide en grupos segun las variables
demograficas, incluida la edad, la etapa del ciclo de vida, el género, los ingresos, la
ocupacion, la educacion, la religion, el origen étnico y la generacion (Armstrong y
Kotler, 2022). En otras palabras, esta segmentacion hace referencia a las caracteristicas

generales colectivas de un publico especifico.

(] Segmentacion psicografica: el mercado se divide en diferentes grupos segln la clase

social, el estilo de vida o las caracteristicas de la personalidad (Armstrong y Kotler,
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2022). Es decir, las variables de esta division se componen de la personalidad del

individuo, sus temores, estilo de vida, aspiraciones, intereses, etc.

[J Segmentacion conductual: el mercado se divide en grupos seglin el conocimiento, las
actitudes, los usos o las respuestas de los consumidores con respecto a un producto
(Armstrong y Kotler, 2022). Es decir, esta segmentacion se basa en el bien que una

empresa o negocio ofrezca y la interaccion que tiene el mercado meta con este.

En resumen, la segmentacion es una agrupacion de personas con caracteristicas similares, las
cuales se pueden agrupar y dividir en grupos mas pequefios, dependiendo de la variable que se esté

analizando.

1.8.5 Diseiio grafico
Este proyecto se estd realizando con el fin de construir una identidad visual para la Macrobidtica

Santa Ana, por lo que es fundamental definir el concepto de disefio gréfico.

Stevens (2020) define el disefio grafico como el arte de la profesion de utilizar elementos visuales
(como tipografia e imagenes) para comunicar informacion. Es decir, esta disciplina hace referencia
al uso de diferentes elementos en un disefio, los cuales tienen la funcion de comunicar un mensaje

a un publico.

El disefio, ya sea grafico, industrial, interior o arquitectonico, es el proceso de tomar partes no

relacionadas y juntarlas en una unidad organizada (White, 2022). En el caso del disefio grafico,
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esta toma elementos visuales y los une en una composicion, la cual transmite un dato o

informacion.

En resumen, el disefio grafico es el arte de colocar y unificar diferentes insumos o elementos
graficos visuales, como imégenes, tipografia, ilustraciones y formas, con la finalidad de comunicar

un mensaje a un publico especifico.

1.8.6 Elementos graficos
Anteriormente se mencion6 que dentro del “disefio grafico”, se encuentran elementos graficos o
visuales, que se unen para crear una composicion que comunica un mensaje. A continuacion, se

establece qué son los elementos graficos y sus tipos.

Wong (2014) menciona que “los elementos estan muy relacionados entre si y no pueden ser
facilmente separados en nuestra experiencia visual general. Tomados por separado, pueden parecer
bastante abstractos, pero reunidos determinan la apariencia definitiva y el contenido de un disefio”
(p. 42). En otras palabras, los elementos son los objetos o formas en un disefio que, unidos,
conforman una composicion grafica y le dan el aspecto a un disefio. Estos elementos son los que

se utilizan para crear una composicion atractiva.

“Todos los elementos visuales constituyen lo que generalmente llamamos ‘forma’[...] La forma,
en ese sentido, no es so6lo [sic] una forma que se ve, sino una figura de tamafio, color y textura
determinados” (Wong, 2014, p. 44). Lo anterior da a entender que todos los elementos visuales

son formas con diferentes caracteristicas visibles e invisibles.



De acuerdo con Wong (2014), los elementos se dividen en cuatro categorias:

[J  Elementos conceptuales: los elementos conceptuales son aspectos invisibles en un disefio.
Pueden ser puntos, lineas o planos que parecen estar en la composicion; sin embargo,
realmente no se encuentra alli. Cuando se pueden ver estos elementos, ya dejan de ser
conceptuales (Wong, 2014). En otras palabras, estos elementos son aquellos que no se

pueden ver claramente en una composicion grafica.

[J  Elementos visuales: los elementos visibles, como su nombre lo indica, son aspectos en un
disefio que se pueden observar claramente y se pueden apreciar en una composicion. “Estos
elementos tienen forma, medida, color y textura” (Wong, 2014, p. 43). Es decir, estos

elementos son aquellos que se pueden apreciar claramente en un disefio.

[J Elementos de relacion: segun Wong (2014), en este grupo de elementos “gobierna la
ubicacion y la interrelacion de las formas en un disefio. Algunos pueden ser percibidos,
como la direccion y la posicion; otros pueden ser sentidos, como el espacio y la gravedad”
(p. 43). Dicho de otro modo, los elementos de relacion tienen que ver con la posicion y la

relacion que tienen con las formas u objetos dentro de una composicion grafica.

[] Elementos practicos: los elementos practicos son aquellos que se caracterizan por ser
representativos, significativos y funcionales (Wong, 2014). En otros términos, se les puede

dar una interpretacion y un significado subjetivo.



En resumen, los elementos graficos son elementos visuales, los cuales componen un disefio y se

pueden agrupar en diferentes categorias, de acuerdo con sus caracteristicas.

1.8.7 Tipografia
La tipografia es un elemento indispensable dentro del disefio y una herramienta util que se usa para

comunicar el mensaje que se quiere dar.

Thiessen, Beier y Keage (2020) establecen que el objetivo de la tipografia es apoyar los actos de
lectura mediante la creacion de textos que sean tan claros y faciles de leer como sea posible. En
otras palabras, la tipografia es la herramienta que ayuda a transmitir un mensaje, al hacer el texto

claro y facil de leer para el grupo de personas al que va dirigido.

La tipografia se entiende hoy en dia [sic] como la disciplina que tiene como objetivo hacer
la apariencia de un texto tan atractiva y funcional como sea posible para captar la atencion
del lector y convertir su lectura en una experiencia eficaz y placiente. (Pons, Bullich y

Piferrer, 2021, p. 5)

Segun lo anterior, la tipografia tiene como finalidad hacer un texto atractivo y facil de comprender
para llamar la atencion del publico a quien va orientado ese texto o mensaje. En la figura 10 se

puede ver las diferentes clasificaciones de la tipografia: serif, sans serif'y script.
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Clasificacion

DE LAS TIPOGRAFIAS

SERIF

Tienen al final de cada trazo un remate, o serifa. Suelen
usarse para textos impresos de cierta longitud en libros,
periédicos y revistas.

La Serifa da una sensacién de unién entre los carécteres
aumentado la legibilidad del texto.

SANS SERIF

Estas ti ias se iza por la ia de
remate, “de palo seco”. Se utilizan para normalmente
para titulares pero no para bloques de texto extensos.
Para escritura digital se ven mucho mejor (en pantalla)
tanto en pdf como en web proporciona mejor legibilidad.

SCRIPT

Estas tipografias estén basadas en la variedad y el
fluido del trazo creado en la escritura a mano.

Scripts tipo formal: estan basados en las formas de
las letras de los maestros escritores de los siglos XVII
y XVIIL. Scripts tipo informal: muestra unos trazados
mas imperfectos.

A o oio=: Pristine, Kuencier Script Brush Seript |
menzamos? EEEEEl iot

365 OPORTUNIDADES I.Ex?a?g.sv?vtnl

DISENO GRAFICO | DISENO WEB | CREATIVIDAD | WWW.KONCEPT.ES Q 00

Figura 17. Clasificacion de tipografias

Fuente: Facebook / Koncept Creativo, 2020.

En resumen, la tipografia es un instrumento muy util, el cual tiene como objetivo lograr que un

texto sea mas sencillo de leer y comprender.

1.8.8 Color
El color es un concepto complejo de definir, ya que involucra un proceso neurolégico dentro del

cerebro humano.

En esencia, el color es el resultado de la forma en que el cerebro interpreta la luz. Cuando la luz
incide sobre un objeto, algunas longitudes de onda se absorben y otras se reflejan; estas ultimas
determinan el color del objeto (Rijo, 2023). Es decir, el cerebro de cada individuo es el que va a
establecer e interpretar un color especifico, por lo que es posible que este llegue a variar un poco

de persona a persona.
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El significado de un color est4 ligado a contextos experimentales, culturas y paises especificos.
Algunos disefiadores crean paletas de colores unicas y entienden el potencial del color para
comunicarse a nivel simbolico, de personalidad de marca o visceral (Landa, 2019). Tomando en
cuenta lo anterior, los colores tendran diferentes significados, dependiendo de la situaciéon en que
se estén utilizando; pueden llegar a interpretarse diferente dependiendo de la persona que los

perciba, su situacion, experiencias, entre otros aspectos.

En sintesis, el color es, en realidad, una sensacion o interpretacion del cerebro humano, producida
por rayos de luz que depende de las longitudes de las ondas. Los colores se van a interpretar de

diferentes maneras, dependiendo del contexto en que se perciban y se utilicen.

1.8.9 Psicologia del color
El color puede evocar diferentes sensaciones y emociones en el ser humano, por lo que es ttil

saber cudles colores producen ciertas emociones especificas. Esto lo estudia la psicologia del color.

La psicologia del color es el estudio de como los colores determinan las emociones y los
comportamientos humanos. Los humanos reaccionan a los colores en funcion de una serie
compleja de interacciones entre sus gustos personales, su educacion familiar y su trasfondo cultural
(Englehardt, 2023). Segun lo anterior, los colores transmiten diferentes sentimientos; sin embargo,
estos pueden variar entre diferentes personas dependiendo de sus experiencias y situaciones Uinicas

que tengan o hayan tenido previamente.



Todas las marcas y empresas utilizan colores deliberadamente en los disefios de sus productos,
empaques, anuncios y sitios web. La psicologia del color puede y debe usarse para provocar las
respuestas correctas de los consumidores; esto es parte del objetivo del disehador grafico
(Englehardt, 2023). Esto quiere decir que para producir un buen disefio que comunique
exactamente lo que se necesita y se quiere transmitir, es necesario hacer uso de la psicologia del

color. Su uso es esencial para cumplir con el propdsito de un disefio grafico funcional.
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Figura 18. Significados de los colores segun la psicologia del color

Fuente: BuleBlog — BuleBoo, 2022.

En resumen, la psicologia del color es otra herramienta util en cuanto a la creacion de disefios
funcionales, que ayuda al disefiador a transmitir el mensaje claramente y a cumplir su objetivo con

respecto al mercado meta que se tenga en mente.

OSANTA

ANAGS




1.8.10 Teoria del color
La teoria del color ayuda a un disenador a escoger la paleta de colores y los tonos a utilizar para

un disefo especifico.

Segtin Pepper (s.f.), la teoria del color es un sistema de reglas y orientacion para mezclar varios
colores con el fin de crear bandas estéticamente agradables, producir la maxima legibilidad y
claridad y aprovechar las asociaciones culturales para lograr un significado. En otras palabras, la
teoria del color es una herramienta que asiste a los disefiadores en la eleccion de los colores que se

van a utilizar, que serdn funcionales para lo que se quiere lograr con el disefio.

La teoria del color es un estudio indispensable para aquellos que se forman y practican
profesionalmente en el area de creatividad, disefio, moda, pintura, disefio de interiores, cine y
fotografia, entre otros. Lo anterior porque estas personas interactiian regularmente con el arte del
color, por lo que deben tener conocimiento de la teoria detras de €l (Castellar, 2020). La teoria del
color les sera de utilidad a todas estas dreas mencionadas, ya que trabajan diariamente con colores,

y necesitan comprender como funciona el color para lograr un producto final atractivo y eficaz.

Dentro de esta teoria, se encuentra el circulo cromatico: los colores se organizan en la rueda de tal
manera que se pueden hacer elecciones de color con un proposito. Las opciones de combinacion
de colores dependen de lo que se esta tratando de lograr, como el contraste, el brillo o el efecto que
tendra el color (Pepper, s.f.). Este circulo cromadtico es un instrumento utilizado para crear las

paletas de colores usadas en una composicion grafica y las caracteristicas o matices que tendran



los colores elegidos. Esto es con el fin de que haya armonia entre el disefio y su concepto, y los

colores escogidos.

En resumen, la teoria del color se deberia tomar en cuenta cada vez que se vaya a crear un disefio,
para lograr concordancia y funcionalidad dentro de él, y que sea estéticamente agradable, legible

y claro.

1.8.11 Marca
Para poder diferenciarse, un negocio necesita dar a conocer su identidad y destacarse por medio

de diferentes aspectos, para ser mas reconocible. A esto ultimo, se le conoce como marca.

La marca “involucra una serie de aspectos que van mads alld de la asignacién de un nombre, un
logo y unos colores particulares [...] [1]a marca debe reflejar el conjunto de valores y la filosofia
que la empresa desea proyectar a través de sus diferentes satisfactores” (Arévalo, 2019, p. 117).
En otras palabras, la marca es la forma por la que una empresa se identifica y refleja sus valores

hacia el publico, lo que la ayuda a destacar entre otras empresas o negocios dentro de su mercado.

Fielding (2022) define la marca como la suma de un producto y su reputacion entre el publico.
Esto quiere decir que la marca se puede entender como los aspectos que el publico puede identificar

de una empresa especifica: su nombre, estética, apariencia, valores, filosofia, etc.
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En definitiva, una marca es un conjunto de aspectos, como el logo, nombre, signos o simbolos,
colores y otros identificadores que agrupan los servicios o productos que ofrece una marca y le

ayudan a destacar en su mercado y darse a conocer.

1.8.12 Personalidad de marca
Cada individuo posee una personalidad unica, la cual lo caracteriza y diferencia de los demas. Este

mismo concepto aplica en las marcas.

La personalidad de marca percibida se define por cada contacto directo o indirecto con una
determinada marca. Se trata de una transferencia entre las caracteristicas humanas personales del
consumidor tipico de la marca, es decir, la llamada personificacion de la marca (Heding, Bjerre
y Knudtzen, 2020). En otras palabras, al hablar de personalidad de marca se hace referencia al
traspaso de cualidades humanas o personales hacia una marca; esta asignacion de caracteristicas

se conoce como la personificacion de la marca.

Definir la personalidad de la marca es un aspecto indispensable para lograr el éxito, ya que estas
caracteristicas se relacionan con la propuesta de valor que tiene una marca (Olivé, 2022). En otros
términos, las cualidades que se le asignan a una marca van a contribuir a la construccion de
relaciones con el cliente y hardn que este logre conectar emocionalmente con esta, lo que crea

lealtad hacia ella.

Para concretar, la personalidad de la marca son las caracteristicas humanas que se le asignan a una

marca con el fin de crear conexiones con el mercado meta y mejorar la relacion con los clientes.



1.8.13 Logo
El logo es una parte esencial de la identidad visual de una marca y uno de los grandes aspectos que

hace que una marca se destaque entre las demas.

Se puede decir que un logo lo conforma cualquier signo, simbolo o elemento grafico, los cuales
representan una marca o empresa dentro del mercado: “La Real Academia de Ingenieria define un
logotipo a todo signo grafico que permite identificar a una empresa, un producto comercial, un

proyecto o en general, a cualquier entidad publica o privada” (Lozano, 2018, p. 37).

“La funcionalidad de un logo radica en su capacidad para comunicar el mensaje que se desea”
(Lozano, 2018, p. 37). De acuerdo con lo anterior, la funcion del logo es comunicar el mensaje de

una marca o negocio hacia el ptblico y, por ende, influir en como lo percibe este.

Existen diferentes clasificaciones de un logo:

[ Isotipo: el icono o simbolo de una representacion grafica, a través de la cual se identifica
la marca (Uriel, 2022). Es decir, el isotipo se refiere meramente a un emblema que

conforma el logo y que no estd acompafiado por texto.

[] Logotipo: composicion de palabras o identificaciones tipograficas (Uriel, 2022). A
diferencia del isotipo, el logotipo solo incluye el texto utilizado en un logo, sin incluir los

elementos graficos que se le pueden llegar a afiadir.
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[ Isologotipo: se compone tanto del elemento grafico (isotipo), como la parte textual de un
logo (logotipo); sin embargo, se toman como dos partes de un conjunto (Uriel, 2022). Es
decir, el isologotipo esta compuesto por el isotipo y el logotipo, esto es tanto el texto como
la parte grafica del disefio, en donde los dos forman parte de un conjunto y no se pueden

separar.

[] Imagotipo: union del logotipo y el isotipo, para crear una sola unidad; sin embargo, a
diferencia del isologotipo, estos se pueden separar (Uriel, 2022). Como el isologotipo, el
imagotipo es el conjunto del logotipo y el isotipo; no obstante, estos pueden ser separados

y funcionar por si solos; es la representacion o conjunto grafico final de un logo.

En sintesis, el logo hace referencia a la composicion grafica, simbolo o icono que identifica a una

marca especifica dentro de un mercado, la cual refleja o comunica un mensaje hacia su publico.

1.8.14 Identidad corporativa
Generalmente, existen diferentes términos utilizados para hacer referencia a la identidad
corporativa, la cual se conoce como identidad de marca, por lo que es importante definir de qué se

trata la misma.

“La identidad corporativa de una empresa esta compuesta de valores visibles e invisibles, tangibles
e intangibles como su cultura, filosofia, trayectoria, directores, lideres, empleados, ética, objetivos

y estrategias” (De la Fuente, 2019, p. 11). Segin lo anterior, la identidad corporativa hace



referencia al conjunto de aspectos y caracteristicas propias que conforman una marca y permiten

distinguirla entre las demas.

“La identidad corporativa es lo que hace diferente a una organizacion de otra, es aquel criterio que
le da un sentido cultural y estratégico a su existencia” (De la Fuente, 2019, p. 11). Como se
menciond anteriormente, la identidad corporativa es un conjunto de elementos que identifica una

marca y la ayuda a destacarse entre otras en su mismo nicho.

En suma, la identidad corporativa se compone de los valores, filosofia, trayectoria, objetivos y
estrategias de una empresa; estos aspectos la ayudan a destacar y diferenciarse ante su mercado

meta.

1.8.15 Imagen de marca
La imagen de marca se tiende a confundir con la identidad corporativa, es decir, la identidad de

marca, por lo que es indispensable marcar la diferencia entre las dos.

Se puede definir la imagen de marca como:

El conjunto de valores que el publico en general asocia a una empresa. Se trata de la
percepcion que el consumidor tiene de la organizacion: la imagen que proyecta en la
audiencia, con qué valores la asocia, como percibe los productos y servicios que ofrece,
qué sensaciones les produce la comunicacion que desarrolla en su actividad, qué significa

su logotipo (De la Fuente, 2019, p. 37).
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A diferencia de la identidad corporativa, la imagen de marca hace referencia a como el publico
comprende una marca especifica, incluyendo sus productos o servicios, asi como los valores y
filosofia; al ser una percepcion propia del publico, puede que la imagen de marca sea diferente a

su identidad corporativa.

De la Fuente (2019) afirma que “la identidad corporativa seria lo que la entidad es (su esencia,
principios, personalidad), mientras que la imagen corporativa seria lo que el publico piensa que
es” (p. 12). Como se menciona previamente, tiende a haber confusion entre estos dos conceptos;
sin embargo, la identidad se refiere a las caracteristicas propias de la marca; la imagen hace

referencia a la percepcion que tiene el publico de esas caracteristicas.

En resumen, es importante diferenciar los dos conceptos (imagen de marca e identidad corporativa)
y tener presente que la imagen hace alusion a la impresion que tiene el publico de una marca. Es
esencial para Macrobidtica Santa Ana lograr una buena imagen de marca ante su mercado meta y

que sea atractiva para este.

1.8.16 Manual de marca
Para trabajar la identidad visual de una marca, generalmente se disefia y se utiliza un manual de

marca.

Las pautas en un manual de marca articulan las formas en que se deben usar los elementos de la

marca para lograr una presentacion consistente en diferentes mercados, ofertas y formatos de



medios. El manual generalmente incluye especificaciones del uso de la marca, el logotipo, la
tipografia y los colores, entre otros (Chernev, 2018). El manual consiste en normas o reglas del
disefio de la identidad de una marca, las cuales se deben utilizar y seguir al crear cualquier pieza

grafica para la misma.

Irigoyen (2021) establece que el manual es “el documento que capacita acerca del uso normado de
todos los elementos graficos y la apariencia general con la que deben mostrarse los aspectos
visuales de una marca y los componentes adicionales de una identidad corporativa” (p. 111). Con
base en lo anterior, se puede decir que el manual dota de una guia a las personas involucradas en
el proceso creativo y ayuda a mantener una apariencia cohesiva en cuanto a la imagen visual de

una marca.

En sintesis, el manual es un documento donde se compilan todas las directrices, normas y
lineamientos sobre la identidad visual de una marca, y el cual deberia ser utilizado para crear todas

las piezas graficas, garantizando la correcta aplicacion de las representaciones graficas de la marca.

1.9 Marco tedrico-contextual
En el siguiente apartado se definen los términos relacionados especificamente con el mercado a la

que esta investigacion va dirigido.

1.9.1 PYME
La pequenas y medianas empresas se conocen como PYME y representan un sector importante

dentro del pais.



Las PYME hacen referencia a una entidad que posea recursos financieros, humanos y técnicos,
manejados bajo una persona juridica o fisica en alguna actividad comercial, agropecuaria o
industrial (Flores, 2019). Es decir, una PYME es un negocio que desarrolla una actividad mercantil

o industrial.

Segun Gutiérrez (2020), la clasificacion de las PYME cambia dependiendo del pais donde se
encuentre, el nimero de empleados, las ventas anuales y los activos que posee. Estas pequefas y
medianas empresas son aquellas que tienen ingresos y un nimero de empleados por debajo de
cierto limite establecido por cada gobierno. Tomando en cuenta lo anterior, una PYME se puede
definir como un negocio con una cantidad pequefia de empleados, quienes mantienen ingresos
activos y operan en actividades comerciales o industriales, bajo la figura de una persona fisica o

juridica.

Segun la Camara de Comercio de Costa Rica (2022), Costa Rica tiene nimeros (datos) similares
en cuanto a las PYME, ya que el empleo generado por este sector es de un 35.7 % del PIB (producto
interno bruto) en el pais. Ademas, el 48 % de las PYME en Costa Rica son creadas y dirigidas por
mujeres, factor que constituye al empoderamiento econémico de esta poblacion. Segun lo anterior,
se entiende que las PYME forman una gran parte de la economia del pais, y a la vez, empoderan a
la poblacion femenina costarricense al abarcar un gran porcentaje de las empresas lideradas por

mujeres.

Para resumir, una PYME se refiere a una pequeia y mediana empresa, con una menor cantidad de

empleados, la cual practica alguna actividad comercial o industrial y mantiene ingresos activos.



1.9.2 Macrobiodtica
El presente proyecto se esta realizando para la Macrobiodtica Santa Ana, por lo que se necesita

definir el concepto de “macrobidtica”.

Segun Porrata (2020), “la macrobidtica se basa en principios de la antigua civilizacion asidtica y
pretende que las personas alcancen una larga vida con buena calidad, mediante una alimentacion
sana, segura y equilibrada” (p. 6). La macrobidtica busca dar a las personas una buena calidad de
vida mediante el consumo de productos naturales y organicos; ademads, su concepto se basa en

principios de civilizaciones antiguas.

Uno de sus principios nutricionales es el “empleo prioritario de alimentos naturales, integrales y
organicos, o sea que tengan el menor procesamiento industrial posible y procedan de cultivos que
no hayan empleado fertilizantes ni plaguicidas” (Porrata, 2020, p. 6). Como se menciono
previamente, esta practica se basa en el consumo de alimentos y productos que no han sido
procesados, que no han sido modificados y sobre los cuales no se han utilizado fertilizantes

quimicos como plaguicidas o insecticidas.

En resumen, la macrobidtica es una practica que toma ideas o principios de las antiguas
civilizaciones para conseguir una buena calidad de vida para las personas, mediante una

alimentacion balanceada y el uso de productos naturales.
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1.9.3 Producto natural
Los productos naturales son los que se utilizan en la macrobidtica, por lo que para el presente

proyecto es importante definir qué son.

Cuando se habla de producto natural, se hace referencia a un producto que viene de un animal,
planta o mineral, y al cual no se le han hecho modificaciones sintéticas (Instituto DYN, 2019). En
otras palabras, un producto natural es aquel que viene de la naturaleza, como lo indica su nombre,

y no se ha sometido a ninglin procesamiento artificial.

Los productos ecoldgicos son aquellos que se derivan de la naturaleza, no se utilizan quimicos en
el proceso de su elaboracidon y su composiciéon no esta genéticamente modificada. Todos los
productos naturales son ecologicos siempre y cuando no hayan sido manipulados con quimicos
(Instituto DYN, 2019). Con base en lo anterior, se puede decir que los productos naturales son
aquellos que no han sufrido ningun tipo de modificacién o tratamiento quimico-sintético en el

proceso de elaboracion.

Es importante definir este concepto, ya que Macrobiotica Santa Ana se dedica a distribuir

productos y suplementos alimenticios naturales a sus clientes.

1.9.4 Productos al granel
La Macrobiotica Santa Ana, ademas de distribuir productos naturales, tiene a la venta productos al

granel.
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Granel refiere a “sin envase, sin empaquetar” (Real Academia Espafiola, s.f., definicién 2). Es
decir, un producto que se vende “al granel” es aquel que se comercializa sin embalar y, por ende,

el cliente compra la cantidad exacta que necesite al momento.

Este tipo de tiendas se basa en una dindmica no tradicional, los consumidores se encargan de traer
sus propios envases donde colocan el producto que compren; para establecer el precio del
producto, se descuenta el precio del envase y se cobra por el peso del producto. Normalmente,
estos comercios tienen a la venta bolsas de papel o tela y frascos de vidrio en caso de que el cliente
quisiera adquirirlos en el local. Los productos que se tienden a comercializar en este tipo de tiendas
son semillas, frutos secos, harinas, especias, té, café¢, chocolate, entre otros (Pelaez, 2018). Cuando
se habla de la venta al granel, se puede decir que es una practica conveniente para el consumidor,
ya que se basa en la venta de un producto sin envase y sin una cantidad determinada y, por tanto,

es una practica mas ecoldgica también al no utilizar empaques de un solo uso.

En sintesis, la venta al granel se refiere a la venta de productos no empaquetados, donde el

consumidor adquiere la cantidad exacta del producto que necesite.

1.9.5 Macrobiotica Santa Ana

Macrobidtica Santa Ana es un negocio ubicado en el canton de Santa Ana, el cual comercializa

diferentes productos naturales, suplementos y productos vendidos al granel. La macrobidtica se

encarga de ofrecerle al publico una opcion alternativa de medicina natural, para acompafiar o



reemplazar los productos farmacéuticos tradicionales. Ademads, ofrecen la venta de productos al

granel (F. Porras, comunicacion personal, 29 de mayo del 2023).

En cuanto a su historia, la macrobiotica se fundé en el 2003. Sin embargo, fue adquirida por los
duefos actuales hasta el afio 2015 y se ha venido renovando en diferentes aspectos desde entonces.
Flor Porras, la propietaria, fue quien se encargd de supervisar y conseguir la mercaderia e
introducir més tecnologia dentro del negocio (pagina web, redes sociales, publicidad, etc.). La
tienda inici6 en un local pequefio, en un sitio diferente a donde se encuentran actualmente y, a
medida que crecieron como negocio, se fueron expandiendo y lograron alquilar un local mas
espacioso; ademds aumentaron la cantidad de mercaderia y productos que distribuian dentro de

ella (F. Porras, comunicacion personal, 29 de mayo del 2023).

En resumen, la macrobidtica ofrece productos naturales y ventas al granel; ha logrado crecer como

negocio y han alcanzado a expandirse y darse a conocer dentro de su mercado en los ultimos afios.

1.10 Metodologia
A continuacion, se presentan las herramientas, métodos y parametros que se utilizan durante el

desarrollo de la investigacion.

1.10.1 Enfoque
El enfoque que es utilizado en esta investigacion es el enfoque cualitativo. Este busca lograr
“comprender la realidad desde la perspectiva de los sujetos; este deseo de comprension se traduce

en los objetivos de la investigacion, que reflejan la intencion de lograr un conocimiento integral



de la situacion o el fendémeno que se investiga” (Valle, Manrique y Revilla, 2022, p. 11). En otras
palabras, el enfoque cualitativo se enfoca en las experiencias de los sujetos para comprender sus

situaciones.

Se escoge este enfoque para el presente proyecto, ya que este se adapta mejor a las necesidades de
este; es fundamental poder conocer el mercado meta de Macrobiotica Santa Ana y comprender
cuales son sus necesidades, deseos, perspectivas y comportamientos para lograr tener una imagen

mas clara de como construir una identidad visual adecuada para la marca.

1.10.2 Tipos de enfoque

En el enfoque cualitativo, existen diferentes perspectivas que se pueden tomar para realizar la
investigacion, las cuales se conocen como perspectivas teoricas; se dividen en hermenéutica,
constructivismo, fenomenologia y teoria critica. La teoria o perspectiva se escoge dependiendo del
tipo de informacion que se utiliza en la investigacion (Bautista y Patricia, 2021). Para este proyecto

se escogid la fenomenologia.

Castillo (2020) menciona que:

La fenomenologia se interesa en el como y no el qué de las cosas; es decir, se interesa por
el como las cosas son experimentadas desde la perspectiva de primera persona [...] Tiene
como objetivo, regresar a los significados vividos antes de ser conceptualizados o

teorizados. La fenomenologia descarta las teorias, opiniones, creencias, y suposiciones que



se tengan sobre determinada experiencia vivida y se interesa por hacer una descripcion

detallada de ella y mostrar sus significados. (p. 8)

Se escogid este tipo de enfoque, ya que dentro del proyecto se busca comprender y tener un
conocimiento mas profundo del mercado meta, tomando en cuenta el entorno en donde se

encuentra, para conocer sus experiencias y perspectivas nicas.

1.10.3 Disefio metodologico

El disefio metodologico escogido para la presente investigacion es el descriptivo y el analitico.

De acuerdo con Guevara et al. (2020), “el objetivo de la investigacion descriptiva consiste en llegar
a conocer las situaciones, costumbres y actitudes predominantes a través de la descripcion exacta
de las actividades, objetos, procesos y personas” (p. 171). Se escogi6 este enfoque, ya que durante
la investigacion se recolectan y plantean datos con el fin que conseguir un panorama amplio del

mercado meta, entre otros datos.

Por otro lado, el enfoque analitico “comienza con la definicion del objeto de estudio
(tema/problema), y estara vinculado con la necesidad de evaluar un resultado de aprendizaje
determinado o parte de ¢é1” (Neil, Battaglia y De Vicenzi, 2022, p. 208). Se opta por este enfoque
porque no solo se pretende plantear y conocer las experiencias, caracteristicas y propiedades del

mercado meta como individuos, sino también analizarlas con base en la informacion recopilada.



1.10.4 Técnicas de recoleccion de datos

La recoleccion de datos:

[S]le realiza mediante la aplicacion de diversas técnicas e instrumentos previamente
definidos en la fase de disefo del proyecto de investigacion [...] la recoleccion de los datos
para investigaciones cientificas emplea procedimientos estandarizados para obtener

referencias certeras de las variables estudiadas. (Cisneros et al., 2022, p. 1171)

Para el presente trabajo se utiliza la entrevista y la encuesta como herramientas de recopilacion de

datos, a saber:

[J Entrevista: “conversacion entre dos o mds personas, dirigiéndose las preguntas, en un
didlogo donde fluyen ciertos esquemas o pautas de un problema determinado, teniendo un
proposito profesional” (Rodriguez, 2019, p. 119) Esta técnica se escoge ya que permite
recopilar la informacién de una manera mas natural y provechosa; ademads, se pueden
percibir las reacciones del entrevistado que de otra forma no se podrian obtener. La
entrevista permite escuchar las experiencias, sentimientos, esperanzas, miedos y opiniones
del entrevistado en sus propias palabras y con més profundidad, ddndole a la investigacion
un panorama mucho mas amplio e informado, para crear un vinculo més personal entre el

entrevistador y la persona.

Esta herramienta es un medio esencial para recopilar datos de interés sobre el mercado, la

percepcion del logotipo actual, la percepcion del servicio y el reconocimiento del logotipo.



Ademads, desempeiia un papel fundamental en la captacion de informacion sobre los
requisitos graficos de la macrobiodtica, el establecimiento de la identidad de marca y su
proyeccion prospectiva. El conocimiento profundo de esta informacion permite a las partes
interesadas formular decisiones mas informadas sobre la imagen de la marca y las
iniciativas estratégicas que se desarrollan tanto en la investigacidon en curso como en la

trayectoria futura de la empresa.

La entrevista se le aplica a la propietaria de la marca, Flor Porras, asi como a una
dependiente de la tienda, Bianca Campos. La realizacion de entrevistas con estas figuras
clave genera una perspectiva diversa de estos elementos. Al ahondar en sus puntos de vista,
los datos recopilados reflejan las diversas facetas de la interaccion de la marca con el
mercado. Este enfoque permite no solo aumentar la fiabilidad de los resultados, sino que
también proporciona una base solida para disefiar estrategias que no se basen inicamente
en las percepciones del mercado, sino que también estén alineadas con la vision a largo

plazo de la empresa (ver anexos #1 y #4).

[] Encuesta:

Una técnica que consiste en obtener la informacion directamente de las personas que
estan relacionadas con el objeto de estudio; sin embargo, se diferencia de la entrevista
por el menor grado de interaccion con dichas personas. Esta recogida de informacion
puede ser a través de cuestionarios, test o pruebas de conocimiento, los cuales se

detallan a continuacion. (Useche et al., 2019, p. 31)



La seleccion de esta herramienta se debe a su capacidad para recopilar facilmente una
amplia gama de informacion pertinente sobre diversas areas cruciales para el desarrollo del
proyecto. Destaca por su eficacia a la hora de reunir rapidamente datos sustanciales, lo que
garantiza un enfoque optimizado y eficaz para la recopilacion de informacion. Ademas,
esta herramienta garantiza una recopilacion estandarizada de datos, lo que facilita las
comparaciones de datos y la obtencion de conclusiones a partir de la informacion
recopilada. Esta técnica refuerza la fiabilidad y validez de los resultados y proporciona una

base solida para el analisis.

La aplicacion de este instrumento se dirige tanto a los clientes actuales como a los clientes
potenciales con el objetivo de lograr una comprension integral del panorama del mercado,
con el propodsito de reunir informacion sobre el mercado meta, la percepcion y el
reconocimiento del logo actual, la percepcion del servicio, la identidad de marca y la
proyeccion de esta. Gracias a este enfoque integral, los datos recogidos se convierten en un
valioso recurso para la toma de decisiones informadas. La estandarizacioén del proceso de
encuesta no solo agiliza la fase de recopilacion de datos, sino que también garantiza que el
analisis subsiguiente se base en un conjunto de datos s6lido y comparable, fomentando una
comprension mas profunda de la dindmica del mercado y del posicionamiento de la marca

en ¢l (ver anexos #2 y #3).

1.10.5 Sujetos y fuentes de informacion
Para esta investigacion es necesario definir los sujetos y fuentes de informacion que son utilizados

a lo largo del proyecto en la recoleccion de datos.



Los sujetos de informacién o estudio son individuos o grupos de personas que, debido a sus
opiniones, situaciones y experiencias, aportan informacion y son de interés para una investigacion

cualitativa o cuantitativa (Mata, 2021). Los sujetos para el presente proyecto son:

'] Clientes actuales: aquellas personas que actualmente consumen productos de Macrobidtica
Santa Ana. Al ser consumidores actuales, estas personas pueden proveer informacion
importante para la investigacion. Se les aplica una encuesta a seis clientes actuales para
recopilar informacion acerca del mercado meta; la percepcion y el reconocimiento del logo

actual, y percepcion del servicio; la identidad de marca y la proyeccion de la marca.

[l Clientes potenciales: quienes tienen una gran posibilidad de convertirse en un consumidor
de la marca. Estas personas proporcionan informacion util sobre el mercado meta, la
percepcion del logo actual, la identidad de marca y la proyeccion de la marca mediante una

encuesta, la cual se le aplica a 83 personas.

'] Propietaria de Macrobiotica Santa Ana: Flor Porras es la propietaria del negocio, por lo que
podra proporcionar informacion sobre el negocio que no seria posible obtener de ninguna
otra fuente. Se le aplica una entrevista con el fin de obtener datos sobre mercado meta, la
percepcion del logo actual, percepcion del servicio y el reconocimiento del logo; las

necesidades graficas, la identidad de marca y la proyeccion de la marca.

[] Dependiente de la tienda Macrobidtica Santa Ana: la sefiorita Bianca Porras es la

dependiente, la cual se encarga de atender a los clientes dentro de la tienda y contestar sus



dudas. Se le aplica una entrevista con el fin de conocer informacion acerca de la marca y
sus clientes desde otra perspectiva, ya que ella tiene interaccion con los clientes

diariamente, tanto en persona como en redes sociales.

En cuanto a las fuentes de informacion, las fuentes primarias son “aquellas en las que los datos
provienen directamente de la poblacion o muestra de la poblacion” (Torres, Paz y Salazar, 2019,
p. 3). Para este proyecto, las fuentes de informacidon primarias son los sujetos mencionados
previamente: propietaria de Macrobiodtica Santa Ana, clientes actuales y clientes potenciales del

negocio.

Por otro lado, las fuentes secundarias “son aquellas que parten de datos pre-elaborados, como
pueden ser datos obtenidos de anuarios estadisticos, de Internet, de medios de comunicacion”
(Torres, Paz y Salazar, 2019, p. 3). Para este proyecto, las fuentes secundarias son todos los libros
de texto, blogs especializados e informacidon que se usa como referente y apoyo para el desarrollo

de la investigacion.

1.10.6 Categorias de analisis

Las categorias se entienden como “ordenadores epistemologicos, campos de agrupacion tematica,
supuestos implicitos en el problema y recursos analiticos [...] [c]Jomo unidades significativas dan
sentido a los datos y permiten reducirlos, compararlos y relacionarlos” (Galeano, 2020, p. 38). Las
categorias que se analizan dentro del proyecto son el mercado meta, la validacion del logo y los

elementos graficos.



Primera categoria de analisis: Mercado meta

Armstrong y Kotler (2022) denotan que un mercado meta consiste en un conjunto de compradores
que comparten necesidades o caracteristicas comunes que una empresa decide atender. Para esta
categoria, los instrumentos de recoleccion de datos escogidos son la entrevista y la encuesta; la
entrevista se aplica a la propietaria de la macrobiotica y a una dependiente de la tienda, mientras
que la encuesta se les aplica a los clientes actuales y clientes potenciales. Esto es con el fin de
obtener informacion sobre las caracteristicas, cualidades y comportamientos de los clientes,
asi como de la duena de la tienda y de la dependiente. En la entrevista #1, los items referentes a
esta categoria son del #1 al #11; en la entrevista #2 son los items #1 al #4. Por otro lado, en la
encuesta #1 los items relacionados al mercado meta son del #1 al #12 y en la encuesta #2 son del

#1 al #16.

Las subcategorias que se incluyen aqui son la segmentacion demografica,

segmentacion psicografica, segmentacion geografica y la segmentacion conductual. Es a partir

de estas variables que se identifica el mercado meta de la marca.

Segunda categoria de andlisis: Validacion del logo

La segunda categoria de analisis es la validacion de logo actual de Macrobiodtica Santa Ana.
Segun Lozano (2018), “la Real Academia de Ingenieria define un logotipo a todo signo
grafico que permite identificar a una empresa, un producto comercial, un proyecto o en
general, a cualquier entidad publica o privada” (p. 37). Es decir, hace referencia al elemento

grafico mediante el cual una organizacion es reconocida.



Para esta categoria se utiliza la entrevista y la encuesta. La entrevista se aplica a la propietaria de
la macrobiotica y a una dependiente de la tienda, y la encuesta se les aplica a los clientes actuales
y clientes potenciales. Las subcategorias de investigacion que se establecen en esta seccion son
percepcion del logo, percepcion del servicio y reconocimiento del logo. Mediante estas
subcategorias se determina si es necesario un cambio o redisefio del logo actual de la empresa.
En la entrevista #1, los items referentes a esta categoria son del #12 al #16; en la entrevista #2
son los items #5 al #7. Por otro lado, en la encuesta #1 los items relacionados a la validacion de

logo son del #13 al #21 y en la encuesta #2 son del #17 al #19.

Tercera categoria de andlisis: Elementos graficos

La ultima categoria de andlisis son los elementos graficos. Wong (2014) menciona que “los
elementos estdn muy relacionados entre si y no pueden ser facilmente separados en nuestra
experiencia visual general. Tomados por separado, pueden parecer bastante abstractos, pero

reunidos determinan la apariencia definitiva y el contenido de un disefio” (p. 42).

Para esta categoria se hace uso de la entrevista y la encuesta. La entrevista se aplica a la
propietaria de la macrobidtica y a una dependiente de la tienda, mientras que la encuesta se les
aplica a los clientes actuales y clientes potenciales. Esto es con el fin de obtener informacion
relevante para la construccion de la identidad visual de la marca. Las subcategorias que
se definieron son necesidades graficas, proyeccion de la marca e identidad de la marca. En la
entrevista #1, los items referentes a esta categoria son del #17 al #12; en la entrevista #2 son los
items #8 al #9. Por otro lado, en la encuesta #1 los items relacionados a la validacion de

logo son del #22 al #26 y en la encuesta #2 son del #20 al #23.



1.10.7 Mapa metodologico
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Fuente: creacion propia.
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CAPITULO II

MERCADO META




En el presente capitulo se analizan todos los apartados relacionados a la primera categoria de

analisis de mercado meta presentes en los instrumentos aplicados en la investigacion.

Se aplica una entrevista a la propietaria de Macrobiodtica Santa Ana, una encuesta a los clientes
potenciales, una encuesta a los clientes actuales de la tienda y, finalmente, una entrevista a una
dependiente de la macrobidtica. Se desarrollaron estos instrumentos con el fin de establecer el

mercado meta de la tienda, para responder al primer objetivo de la investigacion.

2.1 Entrevista a propietaria de Macrobiotica Santa Ana

Se aplica una entrevista a la duefia de la macrobiotica, Flor Porras, con el fin de obtener su opinion
acerca de su tienda. La entrevista se lleva a cabo el 27 de julio de 2023, de forma presencial. Los
items de la entrevista correspondientes a la categoria de publico meta son del #1 al #11. A

continuacion se describen las respuestas obtenidas.

La propietaria afirma que la mayoria de su clientela son mujeres, usualmente de 30 afios en
adelante. Esto lo nota cuando, como negocio, empiezan a ser mas activos en redes sociales como
Instagram y Tik Tok, donde, al observar el publico que interactuaba en el perfil, se dio cuenta de
que la mayoria de las personas pertenecian a este grupo. La sefiora Porras afirma que también
infiere esto del tipo de personas que llegan a comprar en la tienda fisica, las cuales también tenian
las mismas caracteristicas. En general, la mayoria de las clientes son personas entre los cuarenta a
cincuenta aflos y provienen del area de Santa Ana; sin embargo, también reciben clientes de
Alajuela, Heredia y Guanacaste también. La duefa de la macrobidtica comenta que los productos

de la macrobidtica tienden a ir desde los 5000 colones hasta los 70 000 colones aproximadamente.



También menciona que, en su opiniodn, la clientela depende mucho del tipo de productos que un
negocio venda; ella trata de manejar productos que traen mejores caracteristicas y de mejor calidad,
aunque vayan a ser de mayor precio, en comparacion con otros de menor calidad. Cabe resaltar
que la sefiora Porras menciona que sus clientes frecuentes compran muy frecuentemente de la

tienda, al menos una o dos veces al mes o0 mas.

Analizando las respuestas anteriores de la propietaria, esta parece tener un conocimiento general
del tipo de personas que consumen sus productos, lo cual lo infiere tanto de sus redes sociales
como de los consumidores que se acercan a la tienda. Con base en las respuestas proporcionadas
por Flor Porras, se puede inferir que el mercado meta corresponde en su mayoria a mujeres entre
los 40 y cincuenta afios, quienes residen en Santa Ana y alrededores. Son generalmente personas
pertenecientes a la clase media, debido al tipo y precio de los productos que se ofrecen y la

frecuencia de compras en la tienda.

Segun la propietaria, en la macrobiotica se manejan muchos productos diferentes, pero hay unos
que son muy populares y se venden mucho mas que cualquier otro. Los productos mas populares
son el magnesio y el colageno, ademds de suplementos o productos que ayudan a tratar ansiedad
o insomnio, como la melatonina; normalmente, sus clientes preguntan por estos productos tanto
en la tienda fisica como en redes sociales. Con respecto al estilo de vida que llevan las personas
que compran en la macrobidtica, de acuerdo con la sefiora Porras, generalmente no son saludables,
razon por la que buscan productos que los vayan a hacer sentir bien, es decir, buscan una solucion
a alglin problema que estan experimentando y buscan mejorar su calidad vida, por ejemplo, llegan

a la tienda muchas personas buscando productos libres de azlicar y gluten. La duefia de la marca



declara que las personas tienden a buscar productos naturales o alternativos, ya que se volvieron
aprensivos a los efectos secundarios y quimicos que contienen los productos farmacéuticos
tradicionales. Ademés, menciona que los productos macrobidticos modernos tienen una mejor

formulacion que en los afios anteriores, por lo que el publico se ve mas atraido hacia estos.

Como se menciona anteriormente, la propietaria indica que infieren informacion sobre su publico
con base en las personas que interactuan en sus redes sociales y en su tienda fisica, por lo que
logran deducir ciertos aspectos de su estilo de vida y salud, asi como las razones por las que buscan
los productos alternativos. De acuerdo con la duefa, se infiere que su publico son personas que
generalmente no llevan una vida muy saludable y estan buscando una solucion que llegue a generar

una mejora en su calidad de vida por medio de productos alternativos macrobioticos.

Ella afirma que una de las razones mas grandes por la que sus clientes siguen comprando en la
macrobiodtica es el surtido de la tienda y la gran variedad de productos que poseen. La sefiora Porras
enfatiza la calidad del servicio al cliente y el nivel de conocimiento de los dependientes de la tienda
sobre los productos. Ademas, si alguno de sus clientes busca un producto que no maneja en la
tienda, lo traen contra pedido si es necesario, lo que atrae al publico. También afirma que
actualmente, una de las dependientes es enfermera por profesion, lo que les da una ventaja
competitiva; se preocupan por las personas a las que venden sus productos y siempre se aseguran
de brindarles toda la informacion que necesitan al respecto, asi como responder todas sus preguntas
y se cercioran de que puedan consumir el producto, en caso de alergias o contraindicaciones. Ella
resalta la importancia que le dan al servicio al cliente y el conocer bien a sus clientes, tener empatia

hacia ellos y conectar con ellos personalmente.



La propietaria menciona que un aspecto muy importante para ella es la relaciéon que se tiene con
sus clientes y la importancia de proveerles un buen servicio, llegar a conocerlos personalmente y
tener compasion hacia ellos; ella entiende que uno de los aspectos mas relevantes para sus clientes
al realizar una compra es el servicio al cliente del negocio donde se encuentran. Con base en lo
anterior, se puede inferir que el mercado de la macrobidtica encuentra gran valor en la calidad del
servicio al cliente que posee una marca, ademas de la variedad del surtido que ofrecen y la calidad

de los productos.

2.2 Encuesta aplicada a clientes actuales de Macrobidtica Santa Ana

Se aplica una encuesta a los clientes actuales de la Macrobidtica Santa Ana con el fin de obtener
informacion util para la investigacion. El cuestionario se realizé por medio de la plataforma Google
Forms, durante agosto del 2023. En el siguiente apartado se analizan las respuestas relacionadas
con la primera categoria de analisis: mercado meta. Los items correspondientes a esta categoria

son del #1 al #12.
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Figura 20. Edad del publico actual encuestado de Macrobidtica Santa Ana

Fuente: creacion propia.

Como se puede observar en la figura 20, todas las personas que participaron en la encuesta tienen

de cuarenta afios en adelante. Segtin los datos recopilados, cinco personas se encuentran entre los
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41 y cincuenta afos, y una sola persona tiene mas de cincuenta. De las cinco personas que tienen
entre 41 y cincuenta afos, cuatro son mujeres y solo una persona se identifica como hombre,

mientras que la persona que contesta que tiene mas de cincuenta afios es hombre.

Durante la entrevista realizada con Flor Porras, ella comenta que gran parte de sus clientes se
encontraban en el rango de edad de entre cuarenta a cincuenta afos, lo que demuestra que la
propietaria tiene cierto nivel de conocimiento sobre su mercado meta y el rango de edad en donde

s€ encuentran.

Figura 21. Género de los clientes actuales encuestados de Macrobiotica
Santa Ana

Fuente: creacion propia.

En la figura 21, se puede observar el género mayoritario de la muestra. De las seis personas a
quienes se les aplico la encuesta, cuatro son mujeres y dos se identifican como hombres, es decir,

la mayoria de los clientes actuales de la macrobidtica son mujeres.
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Como se menciona previamente, las personas que se identifican como mujer tienen entre 40 y
cincuenta afos, y las personas que se identifican como hombres, uno tiene entre 40 y cincuenta
afios y el otro afirma tener mas de cincuenta afios. La informacién anterior coincide con lo
mencionado por Flor Porras durante su entrevista, ya que ella afirma que la gran parte de sus

clientes eran mujeres.

1
Divorciado

Figura 22. Estado civil de los clientes actuales encuestados de la tienda

Fuente: creacion propia.

La figura 22 representa el estado civil de la muestra. De los seis clientes a los que se les aplica la
encuesta, dos afirman estar solteros, tres estan casados y uno se encuentra divorciado. De las
personas que afirman estar casadas, dos de ellas son mujeres entre cuarenta y cincuenta afios,
mientras que uno se identifica como hombre y tiene mas de cincuenta afios. Las dos personas que
se encuentran solteras tienen entre 41 y cincuenta afios, una de ellas se identifica como mujer y la
otra persona como hombre. Finalmente, la persona que afirma estar divorciada es una mujer entre

los 41 y cincuenta afios.
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Al hablar durante la entrevista, hubo poca mencion, casi nula, sobre el estado civil de sus clientes;
sin embargo, de acuerdo con los resultados de la encuesta, se puede inferir que la mayoria se

encuentran casados actualmente.

San José
7

Figura 23. Lugar de residencia de los clientes actuales encuestados de Macrobiotica Santa Ana

Fuente: creacion propia.

En relacion con el lugar de residencia de los clientes actuales, la figura 23 demuestra que de las
seis personas que contestaron la encuesta, todos residen en la provincia de San José. Durante la
entrevista, Flor menciona que la mayoria de sus clientes residen en la capital; sin embargo, también
reciben clientes de otras provincias como Alajuela, Heredia y Guanacaste. Es decir, los datos de
esta encuesta coinciden con aquellos recopilados en la entrevista con la propietaria de la

macrobidtica. Se infiere entonces que la mayoria del publico actual reside en San José.
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Figura 24. Lugar de residencia de clientes actuales encuestados de la tienda

Fuente: creacion propia.

La figura anterior muestra el canton donde residen los clientes de la macrobiotica actualmente.
Como se puede observar, de las seis personas a quienes se les aplica la encuesta, cinco residen en
el canton de Santa Ana, lugar donde se encuentra la tienda fisica de Macrobidtica Santa Ana, y una
persona reside en el canton de Mora. De las cinco personas que residen en Santa Ana, tres de ellas
son mujeres entre los 41 y cincuenta afios, y dos son hombres, uno tiene mas de cincuenta afios y

otro se encuentra entre los 41 y cincuenta afios.

La informacion anterior complementa con lo mencionado en la entrevista con la propietaria, donde

ella afirma que la mayoria de los clientes actuales residen en el canton de Santa Ana.

Trabajador

Desempleado

Figura 25. Ocupacion de clientes actuales encuestados de Macrobidtica Santa Ana

Fuente: creacion propia.
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En el grafico anterior se muestra el insumo de ocupacién. Cinco de las seis personas en total se
encuentran empleadas y trabajan, mientras que una persona estd desempleada. De las cinco
personas que trabajan, cuatro estan entre los 41 y cincuenta afios, mientras que una tiene mas de
cincuenta afnos. Durante la entrevista, la propietaria no menciona especificamente la ocupacion de
sus clientes actuales; no obstante, de acuerdo con los datos recopilados durante la encuesta, se

deduce que la mayoria se encuentra empleados.

Universidad

Figura 26. Ultimo grado completo de educacién de los clientes actuales encuestados de Macrobidtica
Santa Ana

Fuente: creacion propia.

La figura 26 muestra cudl fue el ultimo grado completo de educacion de los clientes actuales.
Como se observa, dos personas completaron la universidad, una persona completd un posgrado,
dos personas completaron la secundaria y una persona completo una carrera técnica. A lo largo de
la entrevista, la propietaria no menciona mucha informacioén con respecto al nivel de educacion de
sus clientes; no obstante, la encuesta demuestra que la mayoria de las personas completaron la

secundaria o la universidad.
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Optar por productos naturales

Complementar una patologia
con sumplementos

Figura 27. Razon de compras en macrobioticas por parte del publico actual encuestado

Fuente: creacion propia.

La figura 27 muestra la razon principal por la que los clientes actuales realizan compras en tiendas
macrobidticas. Cuatro personas afirman que prefieren consumir productos naturales, por lo que
optan por este tipo de tiendas, mientras que dos personas sostienen que eligen comprar en tiendas

macrobidticas porque complementan alguna patologia con suplementos.

Durante la entrevista, la sefiora Porras afirma que muchos de sus clientes compran sus productos
porque buscan mejorar su estilo de vida, ya que no llevan una vida saludable o activa. También
menciona que sus clientes prefieren consumir productos naturales porque generan menos efectos
secundarios. La informacion anterior se ve reflejada en los datos recopilados en la encuesta, lo que
demuestra que la propietaria tiene un conocimiento general de las razones de compra de sus

clientes.
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Variedad de productos

Figura 28. Motivo de compra en macrobioticas por parte del publico actual encuestado

Fuente: creacion propia.

En el grafico de la figura 28 se muestran los datos obtenidos durante la encuesta con respecto al
motivo de compra de los clientes actuales. Como se puede observar, la mayoria de las personas
afirman que el motivo por el que compran en Macrobiotica Santa Ana es la variedad de productos.

Una persona declara que el motivo es la calidad y otra es la cercania a su hogar.

Esta informacion coincide con lo que la propietaria menciona en la entrevista, ya que la sefiora
Porras afirma que uno de los atractivos mas grandes de la tienda es el surtido y la variedad de

productos que manejan.

- 5 ocasiones o mds
! Al menos en 2 ocasiones
- Solamente en una ocasién

Figura 29. Numero de compras en Macrobiotica Santa Ana de los clientes actuales encuestados

Fuente: creacion propia.
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Se le realiza una pregunta a los clientes actuales encuestados con respecto al nimero de ocasiones
en las que ha consumido productos de Macrobiotica Santa Ana. El grafico de la figura 29 muestra
los datos recopilados en la encuesta: tres personas afirman que han comprado en cinco ocasiones
o mas, dos personas han realizado compras en al menos dos ocasiones y una persona ha realizado

solamente una compra.

De acuerdo con la informacion anterior, se puede deducir que la mayoria de los clientes actuales
encuestados de la macrobidtica han realizado més de cinco compras en la tienda o mas, por tanto,

siguen regresando a comprar a Macrobiotica Santa Ana después de visitarla por primera vez.
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Figura 30. Frecuencia de compra de los clientes actuales encuestados

Fuente: creacion propia.

En el gréafico de la figura 30 se muestran los datos con respecto a la frecuencia de compra de los
clientes actuales encuestados a los que se les aplica la encuesta. La mayoria contesta que consumen
productos de la tienda al menos una vez al mes; una persona afirma que realiza compras una vez
al afio 0 menos, una persona establece que compra mas de dos veces al mes y una persona compra

cada 6 meses.
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Segun lo que se conversa durante la entrevista con la propietaria, los clientes frecuentes tienden a
realizar compras habitualmente, lo cual se ve reflejado en los resultados de la encuesta que se

muestran previamente.

Atenciénalcliente =~ 4
Variedad de productos =~ 3
Cercanicasuhogar =~ 2
Precio ' 2
Calidad 3

Figura 31. Razon de preferencia por Macrobiotica Santa Ana por parte de los clientes actuales encuestados

Fuente: creacion propia.

Se consulta al publico actual cual es la razon principal por la cual prefieren comprar en
Macrobidtica Santa Ana; en esta pregunta los participantes pueden marcar varias opciones. Cuatro
personas establecen que la atencion al cliente es la razon mas importante, tres personas afirman
que es la variedad de productos, tres personas dicen que es la calidad, dos personas declaran que

es la cercania a su hogar y dos personas afirman que es el precio.

Segun lo anterior, la mayoria de los clientes escogen comprar en la macrobiotica por la atencién
al cliente, la variedad y la calidad de productos. Esta informacién coincide con lo que se discute
en la entrevista con la propietaria de la tienda, ya que ella menciona que las razones por la que ella
cree que los clientes siguen regresando a la tienda es el surtido y la calidad de productos que
maneja la tienda, asi como el nivel de atencion al cliente y el conocimiento de los dependientes de

la tienda sobre lo productos que ofrecen.
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2.3 Encuesta aplicada a clientes potenciales de Macrobidtica Santa Ana

Se aplica una encuesta a los clientes potenciales de la Macrobidtica Santa Ana con el fin de obtener
informacion util para la investigacion. El cuestionario se realiza por medio de la plataforma Google
Forms, durante agosto del 2023. En el siguiente apartado se analizan las respuestas relacionadas
con la primera categoria de analisis: mercado meta. Los items correspondientes a esta categoria

son del #1 al #16.

13 10 10 10 18 22
25 anos © menos 25 - 29 anos 30 - 35 anos 36 - 40 anos 41 - 50 anos 50 anos o mas

Figura 32. Insumo de edad de los clientes potenciales encuestados

Fuente: creacion propia.

La gran mayoria, 22 personas, contestan que tienen cincuenta afios o mas; dieciocho personas
afirman estar entre los 41 y cincuenta afios, diez personas tienen entre 36 y cuarenta afios, diez
personas se encuentran entre los treinta y 35 afos, diez personas tienen entre 25 y 29 afios y trece
personas tienen menos de veinticinco afos. Segun lo anterior, se infiere que la mayoria del ptiblico

potencial quien particip6 en la encuesta tiene mas de cuarenta anos.

Al estudiar las respuestas de este publico, se determina que, de las dieciocho personas que se
encuentran entre 41 y cincuenta afios, catorce son mujeres y cuatro son hombres. Por otro lado, de
las 22 personas que tenian mds de cincuenta afios, diecinueve de estas se identificaron como
mujeres y tres como hombres. Seglin los datos descritos, se resalta la informacion anterior, ya que

se durante la encuesta del mercado actual, se descubre que la mayoria se encuentran en el rango
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de edad de entre los 41 y cincuenta afios, y se identifican como mujeres, lo que coincide con la
edad y género del mercado meta que Flor piensa que Macrobiotica Santa Ana tiene, a partir de lo

que ella observa en redes sociales y en la tienda fisica.

Seguidamente se presenta el insumo de la encuesta con relacion al género de la poblacion. En la

figura 33 se muestran los datos obtenidos.

&

Figura 33. Género de los clientes potenciales encuestados

Fuente: creacion propia.

Como se observa, de las 83 personas que participaron en la encuesta, 58 personas son mujeres y
solamente veinticinco son hombres, es decir, la mayoria del publico potencial se identifica como
mujer. De estas 58 mujeres, catorce indican que tienen entre 41 y cincuenta afios, mientras que

diecinueve de ellas afirman tener mas de cincuenta afios.

Es importante notar que la propietaria de la tienda menciona que ella considera que la mayoria de
su publico son mujeres, quienes estan en los rangos de edades antes mencionados. Durante la

encuesta dirigida al mercado actual, también se descubre que las participantes son en su mayoria
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mujeres entre los 41 y cincuenta afios, por lo que se considera importante tomar en cuenta este

publico.

Casado

Divorciado

Viudo

Soltero

Figura 34. Estado civil de los clientes potenciales encuestados

Fuente: creacion propia.

De acuerdo con el grafico anterior, 35 personas estan casadas, 39 se encuentran solteras, seis
personas estan divorciadas y tres personas son viudas. De las 39 personas que se encuentran
solteras, la mayoria tenia menos de 35 afios; por otro lado, de las 35 personas que estaban casadas,
ocho tenian menos de cuarenta afios, catorce de ellas estan dentro del rango de edad de entre 41 y

cincuenta afios, y trece tenian mas de cincuenta afos.

Se considera importante resaltar que, en la encuesta del publico actual, se observa que la mayoria
de las personas estdn casadas o solteras. La sefiora Porras no menciona ninguna informacion
especifica en relacion con el estado civil de su mercado; no obstante, durante la encuesta dirigida

hacia el mercado actual, se descubre que la mayoria de las personas participantes estan casadas.
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‘Guanacaste
1 e Heredia
10 &
Carlago
San José 4
Purtarenas
1

Figura 35. Lugar de residencia por provincia de los clientes potenciales encuestados

Fuente: creacion propia.

El grafico de la figura 35 tiene que ver con el lugar de residencia (provincia) del publico potencial.
De las 83 personas en total que participan en la encuesta, gran parte de ellas residen la capital; 72
personas son de San José, diez residen en Alajuela, cuatro son de Heredia, cuatro de Cartago, una
de Puntarenas, una de Guanacaste y una persona es de Limén. De las 62 personas que viven en

San José, 34 son mujeres mayores de cuarenta afios.

De la informacion recopilada, se considera importante tomar en cuenta la poblacion que vive en
San José, ya que, en las encuestas del ptblico actual, se identifica que la mayoria de los clientes
actuales residen cerca del local. Lo anterior también se refleja en la entrevista con la propietaria
de la macrobiodtica; ella menciona que cree que sus clientes generalmente viven en la provincia de

San José.
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Santa Ana Mora Montes de Oca Golcoechea Puriscal Desamparados Aldjuela

Atenas Heredia Slquires TibGs

San Carlos San Pablo San José San Rafael Algjuelita SantaCnz  Santo Domingo Tres Rios

Figura 36. Lugar de residencia por canton de los clientes potenciales encuestados

Fuente: creacion propia.

La figura 36 muestra el lugar de residencia por canton del publico potencial de la tienda. De las 83
personas totales que contestaron la encuesta, 38 de ellas residen en el canton de Santa Ana, seis en
Mora, cuatro en Goicochea, cuatro en Puriscal, tres en Desamparados, tres en Alajuela (canton) y
quince personas contestaron otros cantones, entre ellos: Tibés, San José (canton), Moravia, San
Pablo, entre otros. De las 38 personas que residen en Santa Ana, once de ellas estan entre los 41 y

cincuenta afos, mientras que catorce tienen mas de cincuenta afios.

Durante la encuesta del publico actual, se descubre que la mayoria del publico proviene de la
provincia de San José, especificamente, del cantdon de Santa Ana; en la entrevista, la propietaria
también establece que su publico generalmente proviene de San José, especialmente del canton de

Santa Ana, lugar donde se encuentra el local de la tienda.
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‘ Jefe (a) de hogar Emprendedora
’ Desempleado Estudionte
e Trabajo Estudia y trabaja
‘ Reftirado

Figura 37. Ocupacion de los clientes potenciales encuestados

Fuente: creacion propia.

El grafico anterior en la figura 37 tiene como objetivo mostrar la ocupacion actual del publico
potencial. 52 personas contestan que trabajan, una persona se encuentra desempleada, seis
mencionan que son jefa(e) de hogar, una persona es emprendedora, siete son estudiantes, nueve
personas estudian y trabajan al mismo tiempo, y siete se encuentran ya retirados. De las 52
personas que trabajan, dieciséis tienen entre 41 y cincuenta afios; mientras que nueve tienen mas
de cincuenta anos. En la encuesta con el publico actual, la mayoria se encontraba empleada y en
el rango de edad de entre 41 y cincuenta afios, lo que complementa la informacién mencionada
anteriormente. En la entrevista con la propietaria no se menciona especificamente la ocupacion del

publico.

Universidad . . . . Universidad
completa Posgrado Secundaria Técnico Primaria incompleta
Figura 38. Ultimo grado de educacién completo de los clientes potenciales encuestados

Fuente: creacion propia.
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Seguidamente se muestra el grafico de la figura 38, donde se ve reflejado el Gltimo grado completo
de educacion por parte del publico potencial. Segun el grafico anterior, 32 personas completaron
la universidad, veintiddés personas afirman que no han completado la universidad, ocho
completaron un posgrado, diecis€is completaron la secundaria, dos personas completaron un
técnico, y tres personas completaron solo la primaria. Al estudiar los datos de las personas que
tenian entre 41 y cincuenta afios, se descubre que siete indicaron que no completaron la universidad
y ocho completan la universidad. En cuanto a las personas de mas de cincuenta afos, ocho

completan la universidad, cuatro tienen la universidad incompleta y cinco tienen un posgrado.

En la encuesta aplicada al ptblico actual de la macrobiotica, la mayoria afirma que su tltimo grado
completo de educacion fue la secundaria o la universidad. La sefiora Porras no menciona durante

su entrevista informacion pertinente al grado de educacion de sus clientes.

Figura 39. Compras en macrobioticas por parte de los clientes potenciales encuestados

Fuente: creacion propia.

El grafico de la figura 39 muestra si el publico ha realizado compras en tiendas macrobidticas o

no. De las 83 personas totales que contestan la encuesta, 78 de ellas si han comprado productos en
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macrobidticas y solamente cinco no han adquirido productos en este tipo de tiendas. De las 78
personas que respondieron “Si”, cuarenta personas eran mayores a los cuarenta afios. Veintidos de
estas tenian mds de cincuenta afios y todas afirmaron haber realizado compras en tiendas
macrobidticas en alguna ocasion, y diecisiete personas que tenian entre 41 y cincuenta afios

también indicaron haber realizado compras en este tipo de tiendas.

A partir de la informacion anterior se puede inferir que la mayoria de los clientes potenciales
encuestados quienes pertenecen al mercado meta de Macrobidtica Santa Ana tienen conocimiento

de tiendas macrobioticas y realizan compras en estas.

Al menos 1 vez

Entre 2 y 4 ocasiones

Solo entrdé a observar

5 veces o mads

Nunca consideré comprar en
macrobidticas

Figura 40. Cantidad de compras en macrobioticas por parte del publico potencial encuestado

Fuente: creacion propia.

La figura 40 tiene que ver con el nimero de veces en las que el publico potencial ha realizado
compras en macrobidticas. Segun el grafico, veintisiete personas han comprado entre dos y cuatro
ocasiones, doce personas compran al menos una vez al mes, una persona afirma solo entrar a

observar, 41 personas han adquirido productos de estas tiendas cinco veces o mas y dos personas
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nunca consideraron comprar en macrobiéticas. De las 41 personas quienes han realizado cinco o
mas compras en macrobidticas, dieciocho tienen mas de cincuenta afios, once tienen entre 41 y
cincuenta afios y cinco tienen entre 36 y cuarenta afios. Ademads, la mayoria de estas personas son

mujeres.

En relacion con el publico actual encuestado, ambos tienen en comun lo anterior, ya que la mayoria
de los clientes actuales afirman haber comprado en la macrobidtica mas de cinco veces. En la
entrevista con la propietaria, Flor menciona que ella piensa que las compras de su publico son

frecuentes y si compran habitualmente; sin embargo, no indica un niimero especifico.

Una vez a la semana

Una vez al ano

Dos veces al mes

Cada seis meses

Compra de manera casual

Figura 41. Frecuencia de compras en macrobioticas por parte del publico potencial encuestado

Fuente: creacion propia.

Se muestra en el grafico de la figura 41 la frecuencia de compras en macrobidticas del publico

potencial. Observando la figura anterior, la mayoria de las personas afirman comprar de manera
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casual en algunas ocasiones, mientras que dieciocho personas dicen comprar cada seis meses,
quince personas compran dos veces al mes, cuatro personas compran solo una vez al afio y una
persona afirma comprar al menos una vez a la semana. Durante la encuesta de los clientes actuales,
se nota que la mayoria establece que también compran de manera casual en alguna oportunidad

que se presente.

Al analizar las respuestas del publico que se encontraba entre los 41 y cincuenta afios, nueve
indican que han comprado de manera casual, cinco indican que compran cada seis meses, una
persona indica que es una vez al afio y tres afirman que compran dos veces al mes. En cuanto a las
personas de mas de cincuenta afios, ocho indican que compran productos cada seis meses, siete
compran cada dos meses, y siete afirman que compran de manera casual. Como se observa
previamente, la mayoria del publico mayor a cuarenta afios que participa en la encuesta es

femenino.

Durante la entrevista, la propietaria menciona que las compras de su publico son frecuentes; sin
embargo, no menciona un numero especifico. En la encuesta con el publico actual, se puede

observar que la mayoria indica que compran al menos una vez al mes.
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Figura 42. Preferencia de los clientes potenciales por productos naturales

Fuente: creacion propia.

En el grafico de la figura 42, 51 personas contestan que si prefieren comprar productos naturales,
mientras que 32 personas contestan que no. Al analizar el publico que tiene entre 41 y cincuenta
afios, diez personas contestaron que si prefieren productos naturales y ocho contestaron que no.
En cuanto al publico que tiene mas de cincuenta afios, diecinueve afirman que prefieren productos

naturales a la hora de comprar, mientras que solo tres contestaron que no.

Durante la entrevista con la duefa de la tienda, ella menciona que muchas de las personas que
llegan a la macrobiotica lo hacen para optar por productos naturales o para buscar una solucion
natural a algiin problema de salud. Esto anterior también se ve reflejado en los resultados de la
encuesta al publico actual, ya que la mayoria afirma comprar en tiendas macrobidticas para optar

por productos naturales o acompaiar una patologia con suplementos.
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Atencién al cliente 2
Variedad de productos 15
Cercania a su hogar o lugar de trabagjo 7
Precio 19
Calidad 40

Figura 43. Factores importantes para el publico potencial encuestado al comprar en macrobioticas

Fuente: creacion propia.

El grafico de la figura 43 tiene como objetivo ilustrar los factores mas importantes que el publico
potencial toma en cuenta a la hora de realizar una compra en una macrobiotica. De las 83 personas
que participaron, cuarenta de ellas consideran la calidad como el factor mas importante; diecinueve
personas marcan el precio, quince personas marcan la variedad de productos, siete personas
afirman que es la cercania a su hogar o lugar de empleo y para dos personas es la atencion al
cliente. Al examinar las respuestas del publico que se encuentra entre los 41 y cincuenta afios, la
mayoria indica que considera la calidad de un producto como el factor més importante. En cuanto
a las personas que tienen mas de cincuenta afios, la mayoria también afirma que es la calidad,

aunque también varias personas indican que toman en cuenta la variedad de productos de la tienda.

En la encuesta de los clientes actuales, se revela que la mayoria realiza compras en Macrobiotica
Santa Ana gracias a la atencién al cliente, la variedad de productos y la calidad. A la vez, la
propietaria menciona en la entrevista que la razén por la que ella cree que los clientes escogen su
tienda en vez de otras macrobioticas es el gran surtido que manejan, la calidad de los productos y
la atencion al cliente. Se deduce entonces que la variedad y calidad de los productos parece ser el
factor en comun que tanto a los clientes actuales como a los clientes potenciales les parece mas

importante.



Si

Figura 44. Conocimiento de tiendas macrobioticas por parte del publico potencial encuestado

Fuente: creacion propia.

Como se muestra anteriormente, 81 personas contestan que si tienen conocimiento de al menos
una tienda macrobidtica, y dos contestan que no conocen ninguna. Analizando las respuestas del
publico de entre 41 y cincuenta afios, todas las dieciocho personas afirman que si conocen una
tienda macrobidtica, al igual que la totalidad del publico mayor a cincuenta afios, quienes indican

lo mismo.

Encontré la tienda
por coincidencia

Facebook

Recomendacion

Instagram

Figura 45. Medio por el cual el publico potencial encuestado se entera de tiendas macrobioticas

Fuente: creacion propia.
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En la figura 45, el grafico representa el medio por el cual este publico se entera de las tiendas

macrobidticas que conocen.

37 personas afirman haberse percatado de estas tiendas por recomendacion de otras personas,
treinta establecen que encontraron las tienda por coincidencia, cinco personas las encontraron por
medio de Facebook y una persona a través de Instagram. Diez personas mencionan otras razones,
por ejemplo, algunas encontraron las tiendas al caminar por la calle o visitando centros

comerciales.

De las veintidos personas participantes quienes tienen mas de cincuenta afios, seis afirman que
encuentran las tiendas por coincidencia, doce sostienen que las encontraron por recomendacion de
otras personas, dos personas las encontraron por medio de Facebook y dos personas las encuentran
por estar frecuentemente en la zona donde se encuentran los locales. En cuanto al publico de entre
41 y cincuenta afios, nueve las encontraron por recomendacién, cuatro las encuentran por

coincidencia, y cinco personas mencionan otras razones.
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Calidad y promociones

Diseno de la pagina

Informacién atil sobre los
productos

No sigue marcas en redes
sociales

Promociones

Figura 46. Motivo por el cual el publico potencial encuestado sigue a una marca en redes sociales

Fuente: creacion propia.

La figura 46 ilustra el motivo principal por el cual este publico sigue a diferentes marcas en redes
sociales. 58 personas afirman que el motivo es la informacion util sobre los productos que se
publica en las redes, una persona menciona que es la calidad y promociones en la pagina, cinco
dicen que es el disefio del perfil, tres no siguen a ninguna marca en redes y dieciséis personas
afirman que son las promociones. La mayoria de las personas de entre 51 y cincuenta afios al igual
que el grupo de personas mayores de cincuenta afios, afirman que lo que las motiva a seguir a una

marca en redes es la informacion util sobre los productos que publican en la pagina.

marca

Figura 47. Factores que el publico potencial encuentra importantes al realizar una compra

Fuente: creacion propia.
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El grafico de la figura 47 ilustra los factores que el publico potencial toma en cuenta al comprar
un producto. 58 personas establecen que es la calidad del producto, dos afirman la lealtad hacia la
marca, catorce dicen que es el precio y cinco marcan que es el prestigio de la marca. Tres personas
dieron otras razones, entre ellas la funcionalidad y efectividad del producto o la recomendacion de
otras personas acerca del producto o marca. Dentro del grupo de personas que tienen entre 41 y
cincuenta afios: doce establecen que es la calidad, tres afirman que es el prestigio, y una persona
menciona el precio, otra la lealtad y por ultimo una persona dice ser tanto el precio como la
funcionalidad del producto. En cuanto a las personas de mas de cincuenta afios: dieciocho afirman
que es la calidad, tres establecen que es el precio y una persona dice que se guia por la

recomendacion de otras personas.

Tanto en la entrevista con la propietaria como en los datos recopilados durante la encuesta del
publico actual, ambos revelan que los motivos mas relevantes para comprar en Macrobiotica Santa

Ana es la calidad de productos y la variedad que maneja la tienda.

2.4 Entrevista aplicada a dependiente de la tienda Macrobidtica Santa Ana

Se aplica una entrevista a una de las dependientes de la macrobiotica, Bianca Campos Porras, con
el fin de obtener su opinidn acerca de la tienda. La entrevista se lleva a cabo el 30 de agosto de
2023, de forma presencial. Los items de la entrevista correspondientes a la categoria de mercado

metan son del #1 al #4. A continuacién analizan las respuestas obtenidas.

En relacion con el mercado meta, la dependiente de la tienda menciona que la mayoria de las

personas que llegan a la tienda son adultos mayores, ya que ellos tienden a buscar mejorar su



calidad de vida. También menciona que en muy pocas ocasiones reciben clientes de menos de 30
afios. Esto es porque ella cree que generalmente no tienen el conocimiento sobre productos
macrobidticos y estan en una etapa diferente de crecimiento. Ella nota que los clientes que
consumen estos productos usualmente padecen de alguna enfermedad o tienen un problema de
salud, por ejemplo, enfermedades cronicas que quieren resolver; no solamente buscan los
productos por prevencion. De acuerdo con ella, el estilo de vida que lleva la mayoria de los clientes
no es una vida tan saludable o padecen de alguna enfermedad, razén por la que buscan los
productos que se ofrecen en la macrobiotica. La dependiente piensa que los adultos mayores que
consumen productos de la tienda lo hacen porque estdn buscando productos mas naturales,
contrario a los que pueden conseguir en farmacéuticas tradicionales, los que pueden llegar a tener

mas efectos secundarios.

Durante las dos entrevistas realizadas durante la investigacion se sefiala que los clientes son
mayores de 30 afios y tienden a llegar a la tienda en busca de una solucién a algn problema que
se les esté presentando, por ejemplo, una enfermedad o dolor especifico, lo cual va de la mano con
lo que indican tanto la propietaria como la dependiente acerca del estilo de vida de sus clientes, el
cual no tiende a ser muy saludable generalmente. Lo anterior también concuerda con los resultados
de la encuesta del publico actual, en donde se nota que la mayoria de las personas que participaron

tienen estas caracteristicas en comun.

Al continuar con la entrevista, la dependiente indica que reciben muchas personas entre los 30 y
cincuenta afios, quienes ya sea por su propia investigacion o debido a una receta médica que les

asignaron, vienen a la tienda buscando diferentes productos. Ella hace la observacion de que, por



lo general, la mayoria de las clientes son mujeres, ya que este grupo de personas tiende a velar por
su salud mas que los hombres, asi como cuidar la estética. En cuanto a la frecuencia de compra,
también menciona que los tratamientos normalmente tienen una duracion de tres meses, por lo que
los clientes regulares tienden a comprar sus productos en este plazo de tiempo; sin embargo, en

caso de necesitar o querer adquirir un producto distinto, vienen a comprarlo a la tienda.

Mucha de la informacion anterior concuerda con lo que se discute con la propietaria de la
macrobidtica durante su entrevista. Ambas mencionan que su publico se encuentra normalmente
entre los 40 y cincuenta afos o mas y tienden a ser mujeres, ya que este grupo tiende a preocuparse
mas por la salud o estética. Ademas, durante la encuesta del publico actual, se revela que la mayoria
son mujeres entre los 41 y cincuenta afios, quienes afirman elegir los productos de macrobidticas
porque prefieren productos naturales o también porque complementan una patologia con

suplementos.

La dependiente también hace énfasis en que la razon por la que los clientes siguen regresando a
Macrobiotica Santa Ana es la atencion al cliente. Ella menciona que, al ser un negocio familiar,
siempre buscan atender a los clientes de la mejor manera y asegurarse de dejarlos satisfechos y
contestar todas sus preguntas acerca de los productos. Ademads, se preocupan por siempre tener
una buena variedad de productos de calidad, ya que es un factor importante para ellos. Menciona
que la gran parte de los clientes normalmente desconocen los productos o no saben cudl es su
funcion, por lo que los dependientes de la macrobiodtica se encargan de siempre proveer la
informacion necesaria; sin embargo, también tienen muchos clientes que investigan por cuenta

propia y tienen un amplio conocimiento sobre los productos.



Durante la entrevista, se resalta el hecho de que la gran mayoria de los clientes que reciben son
personas que valoran mucho la atencion al cliente, asi como la variedad y surtido de la tienda. La
duena de la empresa, Flor Porras, también enfatiza la importancia del servicio al cliente durante
su entrevista y afirma que es una de las razones por las que sus clientes siguen regresando a la
tienda. En relacion con el publico potencial, durante su encuesta se descubre que muchas de las
caracteristicas mencionadas en ambas entrevistas, asi como en la encuesta de este publico, resaltan

y coinciden con las caracteristicas del mercado meta.

2.5 Conclusiones: Mercado meta
A continuacion, se describen las conclusiones realizadas a partir del andlisis de los resultados de

los instrumentos aplicados, los cuales hacen referencia al mercado meta de la marca.

Se determina que el mercado meta de Macrobidtica Santa Ana vive en San José, especificamente
en el canton de Santa Ana, zona donde se encuentra el local de la tienda. Son mujeres entre los
cuarenta y cincuenta afos, de clase media, quienes se encuentran casadas o solteras, la mayoria

trabajan y completaron con éxito la secundaria o la universidad.

Generalmente, buscan solucionar un problema de salud, ya que no llevan una vida saludable o
activa y estan buscando mejorar su calidad de vida y su salud. Escogen consumir productos
naturales en el dia a dia y buscan comprar productos en tiendas macrobidticas, ya que prefieren
consumir productos alternativos, con menos efectos secundarios o contraindicaciones, a diferencia
de productos tradicionales o farmacéuticos. También, tienden a consumir productos en tiendas

macrobiodticas debido a un tema de salud y calidad del servicio, no a la imagen de la marca.



Son personas que adquieren productos regularmente y encuentran un gran valor en la atencion al
cliente, la variedad y surtido de una tienda, y la calidad de los productos que consumen a diario.
Realizan sus compras en una tienda determinada, no necesariamente con base en la imagen de esta,
sino en la cercania, los productos que ofrecen y la calidad de estos. Ademas, estan con disposicion

a invertir en su salud, siempre y cuando los productos sean efectivos y de buena calidad.
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CAPITULO III

VALIDACION DE LOGO



En el siguiente capitulo se describen y analizan todos los resultados obtenidos durante la aplicacion

de los instrumentos que se relacionan con la segunda categoria de analisis: validacion de logo.

Se aplica una entrevista a la propietaria de Macrobidtica Santa Ana, una encuesta a los clientes
potenciales, una encuesta a los clientes actuales de la tienda y, finalmente, una entrevista a una
dependiente de la macrobiotica. Se desarrollaron estos instrumentos con el fin de validar el logo

actual de Macrobiotica Santa Ana y determinar si este es adecuado para su marca y mercado.

3.1 Entrevista a propietaria de Macrobiotica Santa Ana

Se aplica una entrevista a la duefia de la macrobidtica Flor Porras, con el fin de obtener su opinion
acerca de su tienda, y se lleva a cabo el 27 de julio de 2023, de forma presencial. Los items de la
entrevista correspondientes a la categoria de validacion de logo son del #12 al #16. A continuacion

se describen las respuestas obtenidas.

La sefiora Porras menciona que, hasta la actualidad, ella se siente comoda con el logo actual y
comenta que el logo generalmente no lo usan en todo lugar. Seglin su opinion, lo que ella cree que
es mas importante para el negocio no es el logo o el nombre, si no el lugar o la tienda donde vende
sus productos; le parece importante enfatizar en el logo qué productos vende o qué tipo de servicio
ofrece, en su caso, resaltar la palabra “Macrobidtica” en el logo. En cuanto a la recordacion de
este, ella comenta que siente que el logotipo actual si es facil de recordar y representa bien la

imagen y esencia de la tienda.



De acuerdo con la duefia de la tienda, ella piensa que los clientes se sienten satisfechos con el
servicio y la marca. Comenta que esta consciente de que siempre hay espacio para mejorar y crecer
como negocio, pero en general, se siente comoda con la marca y piensa que los clientes la han
recibido bien. Al hablar sobre como desea que el mercado perciba su marca, la sefiora Porras
comenta que lo que quiere lograr es transmitir calidad, resaltar la buena atencion al cliente y que
la tienda sea percibida como un lugar atractivo y acogedor. Con respecto a la macrobiotica, Flor la
describe como extrovertida, alegre y llamativa; menciona que al decorar el local y escoger los
colores, lo hace pensando en su propia personalidad, razén por la que siente que la marca es mas

personal.

En el capitulo II, se define que el piiblico meta son mujeres entre los 40 y cincuenta afios, quienes
quieren resolver un problema de salud, ya que no llevan una vida saludable. Ademads, se descubre
que tienden a realizar compras en la macrobidtica debido a la cercania del local, la calidad y
variedad de los productos y la atencion al cliente que ofrecen, y no necesariamente se guian por la
imagen de una determinada marca a la hora de realizar una compra. Contrastando esta informacion
con lo mencionado en la entrevista, la propietaria comenta que no se ha apoyado en la imagen para
atraer y retener a su publico, sino que enfatiza la atencion al cliente, la calidad del servicio y de
los productos que maneja dentro de la tienda, y, como se establece en el capitulo previo, estas son
las razones por las cuales las clientes actuales suelen comprar en Macrobidtica Santa Ana,

incluyendo la cercania que tienen al local.

Al trabajar la identidad visual de la marca y definir una imagen mas estable y coherente con el

mercado meta, la macrobiotica se puede beneficiar mediante la atraccion de mas personas al crear



una relacion mas estrecha con las clientes actuales, ademas de poder resaltar mas entre sus
competidores, ya que no solo tendrian una identidad visual definida, sino que también agregarian
valor a esta por medio de sus fortalezas: la atencion al cliente, la calidad y la variedad de productos

que ofrecen.

3.2 Encuesta aplicada a clientes actuales de Macrobidtica Santa Ana

Se aplica una encuesta a los clientes actuales de la Macrobidtica Santa Ana con el fin de obtener
informacion util para la investigacion. El cuestionario se realiza por medio de la plataforma Google
Forms, durante agosto del 2023. En el siguiente apartado se analizan las respuestas relacionadas
con la primera categoria de andlisis: validacién de logo. Los items correspondientes a esta

categoria son del #13 al #21.

Recuerda el logo de
Macrobidtica Santa Ana

No lo recuerda

Figura 48. Recordacion del logo de Macrobiotica Santa Ana por parte del publico actual encuestado

Fuente: creacion propia.

Se les realiza una pregunta a los clientes actuales encuestados de la macrobiotica donde se indaga
si recuerdan el logo de esta. De las seis personas que participaron de la encuesta, cuatro afirman

recordar el logo y dos afirman que no.
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La propietaria menciona en su entrevista que ella siente que el logo actual de la tienda si es facil
de recordar; sin embargo, opina que este no tiende a ser tan importante para ella. Partiendo de la
informacion recopilada en esta encuesta, se puede inferir que, actualmente, la mayoria del publico
actual recuerda el logo de macrobiotica Santa Ana, a pesar de que este no se realiza con el mercado

meta en mente.

Se considera importante resaltar que la mayoria del publico se acerca a Macrobiotica Santa Ana
debido a otros aspectos que no se relacionan con su imagen; a pesar de que los clientes actuales

recuerdan el logo, no necesariamente significa que este sea distinguible o atractivo.

Figura 49. Facilidad de recordacion del logo de Macrobiotica Santa Ana por parte del publico actual
encuestado

Fuente: creacion propia.

La figura 49 ilustra el nimero de personas que consideran que el logo de Macrobidtica Santa Ana
es facil de recordar. De acuerdo con los datos recopilados, tres personas consideran que si y tres
personas piensan que no. Durante su entrevista, la propietaria menciona que ella cree que el logo

es sencillo de recordar; sin embargo, partes iguales del publico afirman que no lo recuerdan como
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los que si, por lo que se puede deducir que este no llega a ser tan atractivo o adecuado para el

publico actual.

Extrovertida
p

Tradicional Alegre Confiable

3

2

Figura 50. Descripcion de la macrobiotica segun el publico actual encuestado

Fuente: creacion propia.

En este item se les pide a los participantes de la encuesta describir qué caracteristicas posee la
macrobidtica, pregunta en la que pueden marcar varias opciones. Segun la informacion recopilada,
dos personas afirman que es extrovertida, una persona opina que es original, una persona dice que
es atractiva, dos personas piensan que es sencilla, una persona afirma que es tradicional, tres

personas declaran que es alegre y dos personas piensan que es confiable.

Como lo menciona la propietaria durante su entrevista, al describir la personalidad de la marca,
ella menciona que la tienda es alegre, llamativa y extrovertida. De acuerdo con los resultados
obtenidos, el publico parece percibir la macrobidtica de la forma en que la duefia la describe, es
decir, a pesar de que la imagen de la tienda no se realiza con el mercado meta en mente, si se logra

transmitir un poco de su esencia a través de ella.
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Calidad Calidez Compromiso Tradicional

4 3 2 2
Atencion al Moderno Variedad de -
cliente productos e
5 2 1 2

Figura 50. Percepcion del servicio de Macrobiotica Santa Ana segun los clientes actuales encuestados

Fuente: creacion propia.

La figura 51 representa la percepcion del mercado sobre el servicio de Macrobiodtica Santa Ana.
Segun los resultados de la encuesta, cuatro personas creen que es de buena calidad, cinco personas
afirman que tiene buena atencion al cliente, tres personas afirman calidez, dos personas piensan
que es moderno, dos personas establecen que hay compromiso, dos personas afirman que es
tradicional, dos personas creen que es econdmico y una persona piensa que tienen gran variedad

de productos.

La propietaria comenta durante su entrevista que desea transmitir calidad, destacar la buena
atencion al cliente y que la tienda sea percibida como un lugar atractivo y acogedor; ademas,
menciona en el capitulo II que algunas de las razones por la que las personas siguen regresando a
la tienda es la atencion al cliente y la calidad de los productos. De acuerdo con los resultados
obtenidos, el publico actual si percibe algunas de estas caracteristicas como la buena atencion al

cliente y la calidad.
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Si No

Figura 51. Representacion de la marca de Macrobiotica Santa Ana en su logo segun el publico actual
encuestado

Fuente: creacion propia.

En el grafico de la figura 52 se ilustra el item #17 de la encuesta, donde se indaga si el publico
considera que el logotipo representa de la mejor manera posible la macrobiotica y su marca. De
acuerdo con los resultados obtenidos, la gran mayoria de personas, cuatro de ellas, contestan que

no, mientras que dos personas contestan que si.

La duefia menciona durante su entrevista que ella cree que el logo representa bien a la marca y su
esencia; sin embargo, como se puede observar en la figura anterior, la mayoria de los clientes
actuales que participa en la encuesta no siente que el logo actual sea el mas adecuado para

representar la macrobidtica.

-
L8

Figura 52. Percepcion que tiene el publico actual encuestado sobre el logo de Macrobiotica Santa Ana

Fuente: creacion propia.
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En esta pregunta se busca analizar si el publico actual considera que el logo representa las
caracteristicas que ellos perciben de la macrobidtica. Seglin los datos obtenidos, la mayoria esta
de acuerdo con que el logo representa las caracteristicas que perciben, y solo dos personas afirman

que no.

Al contrastar esto con la informacion analizada anteriormente, a pesar de que el publico piensa
que el logo actual si simboliza esas caracteristicas y la propietaria afirma en su entrevista que ella
cree que el logo representa bien la macrobidtica, la mayoria de los clientes también establece
previamente que no cree que el logo es apto para representar la marca, por lo que se puede

considerar como dudosa la percepcion que el publico tiene del logo.

Modernidad

Alegria

Tradicion

Originalidad

Sencillez

Figura 53. Caracteristicas del logo de Macrobiotica Santa Ana percibidas por los clientes actuales
encuestados

Fuente: creacion propia.

La figura anterior ilustra las caracteristicas que el publico percibe sobre el logo de Macrobiotica

Santa Ana; en este item pueden marcar varias opciones. Una persona piensa que es moderno, dos
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personas afirman que es alegre, dos personas dicen que es tradicional, tres personas piensan que

es original y tres personas creen que es sencillo.

De acuerdo con la propietaria, ella quiere lograr que los clientes perciban la macrobidtica como
extrovertida, alegre y llamativa. Segun la encuesta, la mayoria de las personas piensan que el logo
transmite originalidad y sencillez, por lo que se puede decir que la percepcion de la sefiora Porras

y la del publico no parecen alinearse bien.

Figura 54. Relacion entre logo y la marca segun el publico actual encuestado

Fuente: creacion propia.

En la pregunta anterior se indaga si el piblico considera que el logo actual de Macrobidtica Santa
Ana se relaciona con el servicio y los productos que ofrecen. De acuerdo con las respuestas
obtenidas, cinco personas estan de acuerdo en que si estan relacionados, y una persona considera

que no.

Como se analiza anteriormente, a pesar de que el logo no estd necesariamente alineado con lo que
la propietaria busca representar a través de €1, los clientes que participan en la encuesta consideran

en su mayoria que el logo si se relaciona con los productos y servicios que la marca ofrece.
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Figura 55. Diferenciacion del logo de Macrobiotica Santa Ana entre su competencia

Fuente: creacion propia.

El gréfico de la figura 56 ilustra la opinion del mercado actual con respecto a la diferenciacion del
logo de Macrobiotica Santa Ana. De acuerdo con los resultados obtenidos, cuatro personas piensan

que se diferencia de otras macrobioticas, mientras que dos personas piensan que no.

Los resultados anteriores demuestran que la mayoria de los clientes que participa en la encuesta
piensa que el logo diferencia la tienda de sus competidores. Considerando la informacion analizada
en los items anteriores, a pesar de que previamente la mayoria afirma que no cree que el logo sea
el més adecuado para representar la marca, si existe una aceptacion general del logo actual por

parte del publico.

3.3 Encuesta aplicada a clientes potenciales de Macrobidtica Santa Ana

Se aplica una encuesta a los clientes potenciales de la Macrobidtica Santa Ana con el fin de obtener
informacion util para la investigacion. El cuestionario se realiza por medio de la plataforma Google
Forms, durante agosto del 2023. En el siguiente apartado se analizan las respuestas relacionadas
con la segunda categoria de analisis: validacion del logo. Los items correspondientes a esta

categoria son del #17 al #19.
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Figura 56. Representacion de la marca en el logo

Fuente: creacion propia.

En este item se les pregunta a los clientes potenciales si ellos creen que el logo de Macrobiotica
Santa Ana representa una tienda macrobiotica. Como lo ilustra la figura 57, de las 83 personas que
participaron, 67 personas afirman que si y dieciséis establecen que no. Estudiando las respuestas
del publico entre los 41 y cincuenta afios, de las dieciocho personas que pertenecen a este grupo,

quince de ellas establecen que si, y tres personas afirman que no.

De acuerdo con la informacion anterior, la mayoria de las personas creen que el logo si simboliza
y representa a una tienda macrobiotica. Anteriormente, se analiza que la mayoria de los clientes
actuales consideran que el logo vigente no el mas adecuado para representar la marca; sin embargo,
si existe una aceptacion de este por parte del mercado. Ademds, durante la entrevista con la

propietaria del local, ella comenta que siente que el logo representa bien la marca.

De lo anterior se puede inferir que, como se menciona previamente, existe una aceptacion del logo

actual, al menos hasta cierto punto, a pesar de que este no se realiza con el mercado meta en mente.
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Calidez Alegria Tradicién Senclllez

22 7 14 46

Modernidad Calidad Originalidad Otro

Figura 57. Caracteristicas sobre la marca percibidas por el publico potencial encuestado

Fuente: creacion propia.

En el presente item se les pregunta a los participantes acerca de las caracteristicas que perciben
sobre la marca al observar el logo de Macrobiotica Santa Ana; en esta seccion marcan todas las

opciones que les parezcan adecuadas.

De acuerdo con los resultados, veintidos personas piensan que es calida, ocho afirman que es
moderna, siete creen que es alegre, trece personas creen que refleja calidad, catorce personas creen
que es tradicional, diecinueve personas piensan que es original, 46 personas la perciben como
sencilla y catorce proveen otras caracteristicas varias, entre ellas: piensan que el logo no es
atractivo; que pertenece mas a otro tipo de negocios, como un vivero; que estd relacionado al
medio ambiente y a lo natural; que no es de alta calidad; que no se resalta qué tipo de negocio es;

que es muy genérico, entre otras.

Al platicar con la propietaria durante la entrevista, ella hace énfasis en que, en su opinion, el logo
de la tienda no ha sido un punto muy importante para ella, ya que le parece que las personas no le
prestan tanta atencion a ese elemento grafico, sino que le dan mas valor al lugar fisico de su

negocio. Ademads, comenta que ella cree que un logo deberia resaltar qué tipo de negocio es. De
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acuerdo con la encuesta dirigida a los clientes actuales encuestados de la tienda, ellos afirman que
no creen que el logo es apto para representar la marca; no obstante, si aceptan el logo y creen que

representa ciertas caracteristicas sobre la macrobiotica o el servicio y productos que ofrece.

Segun las respuestas recopiladas en esta seccion, la mayoria del publico percibe la marca como
sencilla, calida y original; sin embargo, una parte de los participantes menciona que no cree que el
logo es atractivo o adecuado para la marca. Contrastando estos resultados con aquellos analizados
hasta ahora, se puede inferir que, a pesar de que hay una aceptacion general del logo, la percepcion
de este es dudosa, ya que gran parte del piblico encuestado, tanto actual como potencial, estd de

acuerdo en que el logo no representa la marca de la mejor manera.

Figura 58. Diferenciacion de logo de Macrobiotica Santa Ana entre sus competidores segun el publico
potencial encuestado

Fuente: creacion propia.

En el grafico de la figura 59 se ilustra la diferenciacion del logo de Macrobidtica Santa Ana en
comparacion con sus competidores. Segun los participantes de esta encuesta, 35 personas piensan

que si se diferencia y 48 personas afirman que no, es decir, la mayoria no piensa que se destaca.

OSANTA

ANAGS



Partiendo del analisis del item anterior, algunas personas mencionan que, en su opinion, el logo
tiende a ser genérico, de baja calidad y no representa bien el negocio. Durante la encuesta con los
clientes actuales, se revela que una igual cantidad de personas consideran que el logo no es facil
de recordar y que si lo es, a pesar de que la mayoria de las personas afirman recordarlo, lo que
llega a generar duda en su afirmacion. Contrastando lo anterior con los resultados obtenidos en la
encuesta, se puede decir que el logo no se destaca y tiende a mezclarse con el resto de sus

competidores.

3.4 Entrevista aplicada a dependiente de la tienda Macrobiotica Santa Ana

Se aplica una entrevista a una de las dependientes de la macrobiotica, Bianca Campos Porras, con
el fin de obtener su opinidn acerca de la tienda. La entrevista se lleva a cabo el 30 de agosto de
2023, de forma presencial. Los items de la entrevista correspondientes a la categoria de validacion

de logo son del #5 al #7. A continuacion se analizan las respuestas obtenidas.

Al platicar sobre el logo, la dependiente de la tienda comenta que ella considera que el logo en
realidad si representa bien la marca. Menciona que, en su opiniodn, el color verde del logo es un
elemento importante para ellos ya que los identifica mucho; para ella, el verde representa la
naturaleza, vida y salud. También menciona que el elemento de la hoja en el logo va de la mano
con el origen de los productos que ofrecen, ya que la mayoria viene de diferentes plantas. Por
ultimo, comenta que siente que en el logo resalta el nombre que los hace unicos y los diferencia a

ellos de otras macrobidticas.



La dependiente menciona que, en su opinion, el logo representa bien a la marca y es lo
suficientemente sencillo para que sea facil de recordar, pero a pesar de esto, no es la misma
percepcion que tiene la sefiora Porras sobre la tienda, por lo cual se considera que el concepto de
lo que se estd transmitiendo no estd claro. Durante la encuesta con los clientes potenciales, se
revela que los participantes creen que el logo si representa una tienda macrobidtica, y entre los
clientes actuales, existe aceptacion del logotipo actual en cierto nivel, aunque no se haya creado
para un mercado meta especifico. La mayoria de los clientes, tanto actuales como potenciales, esta
de acuerdo con que el logotipo representa las caracteristicas que ellos perciben; no obstante,
también afirman que no creen que el logo sea el méas adecuado para representar la marca y su

imagen no la destaca entre sus competidores.

Con respecto a la recordacion del logo, comenta que ella cree que depende mucho de la persona si
lo recuerdan o no. Segin su opinidn, el logo actual si previene la confusién con otras
macrobidticas, ya que los destaca entre la competencia y es lo suficientemente sencillo para que
sea facil de recordar; no obstante, afade que depende del grupo de personas que lo vean, por
ejemplo, menciona que los adultos mayores o las personas mayores de 45 o cincuenta afios no
tienden a prestarle atencion a los logos, solo prestan atencion a qué tipo de servicio es, mientras
que las personas mas jovenes si tienden a recordar mejor los logos y tenerlos en cuenta. La
dependiente afiade que, en su opinion, el logo de la macrobiotica y la imagen que manejan en este
momento si la diferencia de sus competidores, ya que la mayoria de las macrobioticas en el area
de Santa Ana no poseen una imagen o un logo establecido. Ademads, subraya la importancia de
diferenciarse en el mercado y resaltar las cualidades que los hace tnicos a través de la imagen del

negocio.



Como se menciona previamente, la propietaria considera que el logo de la macrobiotica se
diferencia bien de sus competidores; sin embargo, al aplicar la encuesta a los clientes actuales,
igual cantidad de personas consideran que es y que no es facil de recordar. Ademas, al aplicar la
encuesta de los clientes potenciales, los resultados muestran que la mayoria de los participantes no

creen que el logo actual es sencillo de recordar y no se destaca entre la competencia.

3.5 Conclusiones: Validacion del logo
A partir del andlisis precedente, se determinan varios puntos que aportan a la investigacion, los

cuales hacen referencia a la segunda categoria de analisis: validacion de logo.

En primera instancia, la mayoria de las personas afirman que el logotipo actual de Macrobidtica
Santa Ana representa algunas de las caracteristicas que la propietaria quiere reflejar por medio de
su imagen acerca de la tienda, por ejemplo, que es alegre, confiable y llamativa; esto demuestra
cierto nivel de aceptacion del logo por parte del publico. Sin embargo, también establecen que el
logo no es apto para representar a la marca y mencionan que es genérico y no refleja la calidad de
la tienda. Ademas, la recordacion del logo por parte del publico en general es cuestionable. Por
ende, se concluye que el logo no es apto para representar la marca y no se destaca entre otras

macrobidticas, lo que puede generar que la marca se pierda entre su competencia al no resaltar.

Cabe resaltar que la dependiente de la tienda menciona ciertos elementos del logotipo actual que
le parecen importantes, como la hoja y el color verde, ya que representan la esencia de la tienda,
ya que estos elementos transmiten lo relacionado con la naturaleza, vida, salud y el origen de los

productos, los cuales son en su mayoria con base en plantas. Por otro lado, la sefiora Porras



menciona durante su entrevista que lo que quiere reflejar a través del logo y la imagen de la tienda
es la calidad, resaltar la buena atencion al cliente y que se vea atractiva y acogedora; para afiadir a
esto, segun las encuestas aplicadas, el publico tiende a percibir el logo como célido, original y
sencillo. Tomando en cuenta esta informacion, se concluye que la idea o percepcion que la
propietaria, la dependiente de la tienda y el publico tienen de la tienda es muy diferente entre si y
no hay claridad o unidad, es decir, no hay un concepto claro y definido sobre la marca, lo que esta

afectando su imagen y la percepcion que tiene el publico sobre ella.

Se determina que es necesario una actualizacion y refrescamiento del logo con el fin de que su
disefio vaya acorde con las necesidades y expectativas del mercado meta determinado en el
capitulo II, y que este se alinee con las caracteristicas que la propietaria quiere reflejar sobre su
tienda a través de este: que su marca sea percibida como extrovertida, alegre y llamativa. Un
redisefio del logo también les permite diferenciarse mucho mas de sus competidores y lograr un
buen posicionamiento en la mente de los consumidores. Se pueden mantener los colores
principales del logo actual e implementar algunos de los elementos existentes; sin embargo, estos

se deben de modernizar para poder adecuarlos al mercado meta.
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CAPITULO 1V

ELEMENTOS GRAFICOS



En el presente capitulo se describen y examinan los resultados obtenidos durante la aplicacion de

los instrumentos que se relacionan con la tercera categoria de analisis: elementos gréaficos.

Con los resultados obtenidos se pretende fundamentar el tercer objetivo de investigacion que
consiste en determinar los elementos graficos adecuados para el desarrollo de la imagen comercial
de la marca. Se aplica una entrevista a la propietaria de Macrobiotica Santa Ana, una encuesta a
los clientes potenciales, una encuesta a los clientes actuales de la tienda y, finalmente, una

entrevista a una dependiente de la macrobidtica.

4.1 Entrevista a la propietaria de Macrobiotica Santa Ana

Se aplica una entrevista a la duefia de la macrobidtica Flor Porras, con el fin de obtener su opinion
acerca de su tienda, y se lleva a cabo el 27 de julio de 2023, de forma presencial. Los items de la
entrevista correspondientes a la categoria de validacion de logo son del #17 al #22. A continuacion

se describen las respuestas obtenidas.

Con respecto al uso de la imagen, ella comenta que actualmente utilizan el logo de la macrobiotica
en redes sociales, en las bolsas donde empacan los productos, en la facturacion y en el vehiculo
del servicio express; sin embargo, no hacen uso de este en el local de la tienda ni en ningun otro
lugar. Menciona ademas que, en relacion con las redes sociales, hacen uso de Instagram, Facebook,
Tik Tok, y WhatsApp, el cual utilizan como medio de comunicaciéon solamente, no promocionan
la tienda mediante esta aplicacion; cabe resaltar que tampoco cuentan con una base de datos formal
con informacion de contacto de las clientes. En cuanto a los elementos graficos del logo, ella

considera que la hoja y el color verde son dos elementos muy importantes para ella, ya que es parte



de la esencia e identidad de la macrobidtica, y, también, representa la naturaleza. La sefiora Porras
menciona que algunos de los valores que tratan de representar a través de la marca es la sinceridad,
la honestidad y la honradez. Esto porque comenta que, al empezar a desarrollar la tienda, no queria
vender productos sin un propdsito, ella queria ayudar a las personas que se acercaran a la tienda y

educarlas sobre los tratamientos alternativos y los beneficios que estos traen.

Como menciona la propietaria anteriormente, el color verde y la hoja son elementos importantes
para ella también al representar la naturaleza, por lo que se puede inferir que estos se pueden
mantener dentro de la imagen de la marca, ya que representan una parte esencial de la
macrobidtica; sin embargo, se debe generar un concepto adecuado y moderno, que vaya de la mano

con las necesidades que tiene tanto el mercado meta como la duefia de la marca.

Durante la entrevista comenta que le parece extremadamente importante construir una relacién con
los clientes, tener empatia y escuchar sus necesidades. También comenta que lo que quiere lograr
comunicar a través de la imagen es una sensacion de bienestar, agrado, comodidad y el atractivo
de la tienda, y que realmente muestre la calidad de productos y del servicio que ofrecen. En
relacidon con las necesidades graficas que presentan, ella menciona que siempre ha tratado de
agregar o realizar elementos nuevos como las etiquetas, y cambiar estas para que se vean mas
llamativas; sin embargo, no las realizan siguiendo una linea grafica definida. Menciona también
que le gustaria poder decorar las ventanas del local con stickers afines a la macrobiotica o lo
natural; no obstante, afirma que hasta ahora no se ha concentrado en desarrollar la imagen grafica

de la marca.



Al determinar la linea grafica y los elementos apropiados para la tienda, se pueden implementar
mas elementos, como las stickers que menciona la sefiora Porras, a lo largo de la tienda y disefiar
diferentes piezas graficas que le sean 1tiles para crecer su publico y construir relaciones estrechas
con este. Ademas, al crear una linea grafica adecuada para la macrobidtica y definir los elementos
apropiados para incluir en esta, se puede tener mas claridad en lo que se refleja a través de la

imagen.

4.2 Encuesta aplicada a clientes actuales de Macrobidtica Santa Ana

Se aplica una encuesta a los clientes actuales de la Macrobidtica Santa Ana con el fin de obtener
informacion util para la investigacion en relacion con la tercera categoria de andlisis: elementos
graficos. El cuestionario se realiza por medio de la plataforma Google Forms, durante agosto del
2023. En el siguiente apartado se analizan las respuestas relacionadas con la segunda categoria

de andlisis: validacion del logo. Los items correspondientes a esta categoria son del #21 al #25.

Instagram 4

Facebook 4
Tik Tok 4

Whatsapp 5

Figura 59. Redes sociales utilizadas por el publico actual encuestado

Fuente: creacion propia.
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En la figura 60 se muestran las redes sociales que son utilizadas a menudo por el publico actual
encuestado, pregunta en donde pueden escoger todas las opciones que apliquen a su caso. Segun
los resultados, cuatro personas utilizan Instagram, cuatro personas utilizan Facebook, cuatro

personas hacen uso de Tik Tok y cinco personas afirman utilizar WhatsApp.

Segun lo que menciona la propietaria, la macrobidtica utiliza Facebook, Instagram y Tik Tok para
promocionar la tienda y WhatsApp lo utilizan solo como medio de comunicacién con los clientes.
Como se concluye en el capitulo II, el mercado meta consiste en mujeres entre los 40 y cincuenta
afios, lo que concuerda con la informacion que se recopila acerca de cudles redes utilizan. La sefiora
Porras no menciona especificamente cual de las cuatro redes utilizan mas; sin embargo, segun las

respuestas obtenidas se infiere que los clientes actuales utilizan mas la aplicaciéon de WhatsApp.

Figura 60. Frecuencia de uso de redes sociales por parte del publico actual encuestado

Fuente: creacion propia.

El gréafico de la figura 61 ilustra la frecuencia de uso de redes sociales de los clientes actuales. De
las 6 personas que participan en la encuesta, todas afirman utilizarlas diariamente. Como se

menciona anteriormente, utilizan Facebook, Instagram, Tik Tok y WhatsApp.
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La propietaria menciona durante la entrevista previamente que la macrobidtica utiliza estas cuatro
redes sociales; sin embargo, WhatsApp la tiende a utilizar solo como un medio de comunicacion,
no para promocionar la tienda. Al utilizar todos los recursos y plataformas que el pubico usa
diariamente se pueden alcanzar a mas personas. Ademas, mediante la creacién de una identidad

visual definida, se obtiene una apariencia consistente en todas sus plataformas.

Tarjetas para Informacién
Empaques Afiches clientes Catdélogo de adicional
atfractivos informativos frecuentes productos  de los productos

Figura 61. Elementos que el publico actual encuestado encuentran atractivos

Fuente: creacion propia.

En la figura 62 se muestran cudles elementos el publico considera atractivos para que Macrobiotica

Santa Ana implemente, pregunta donde se pueden escoger varias opciones.

Segun los resultados, una persona afirma que le gustarian empaques mas atractivos, tres personas
piensan que los afiches afirmativos deberian implementarse, cinco personas escogen las tarjetas
de cliente frecuente, dos personas afirman que les interesa un catalogo de productos y una persona
le interesa recibir informacion adicional sobre los productos. De acuerdo con lo anterior, la

mayoria de las personas les interesa una tarjeta de cliente frecuente.
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Como se menciona en el capitulo II, una de las razones mas grandes por la cual el mercado actual
generalmente se ve atraido a la tienda o consume productos de ella es debido a la cercania que
tiene al local, ademas de la calidad del servicio. Afadiendo a esto, también se concluye que la
mayoria realiza compras frecuentemente. Al contrastar lo anterior con los resultados de la encuesta,
se puede implementar una tarjeta de cliente frecuente, ya que la mayoria considera que puede ser

un elemento atractivo para utilizar dentro de la macrobidtica.

Facebook

Recomendacion

Figura 62. Medio por el cual el publico actual encuestado se entera de Macrobiotica Santa Ana

Fuente: creacion propia.

La figura anterior ilustra por cudl medio se enteran los clientes actuales de Macrobidtica Santa
Ana. Como se puede observar, de las 6 personas que participan en total, cinco de ellas se enteran
por medio de recomendacion de otras personas y solo una persona se entera por medio de una red

social, Facebook.

Anteriormente, en el capitulo II, se concluye que el mercado meta actual generalmente se ve
atraido a la tienda por la cercania que tiene y la calidad del servicio. Los datos recopilados son
consistentes con esto, ya que la mayoria de las personas se entera de la tienda por medio de
recomendacion. Aunque lo anterior atraiga a los clientes, mediante la definicion de los elementos

graficos adecuados para la identidad visual de la marca, se puede crear una base de clientes mas
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leal y atraer mas personas a la tienda, ademas de agregarle valor a las fortalezas que posee la tienda:

la atencidn al cliente, la calidad y variedad de productos.

Publicidad exterior 2

Whatsapp 4

Figura 63. Medio por el cual los clientes actuales encuestados prefieren recibir informacion

Fuente: creacion propia.

Seguidamente, se les pregunta a los participantes de la encuesta por cual medio prefieren recibir
informacion acerca de temas que les interesen. Segin los resultados obtenidos, 2 personas
prefieren recibir informacion por medio de publicidad exterior y 4 personas afirman que WhatsApp

es la mejor opcion.

Como se menciona anteriormente en la entrevista con la propietaria, ella generalmente utiliza las
redes de Facebook, Instagram y Tik Tok para promocionar productos y publicar informacion acerca
de la tienda y los productos; sin embargo, la aplicaciéon de WhatsApp la utilizan solamente para
comunicarse con los clientes, no como herramienta para promocionar o difundir informacion
adicional de los productos o la tienda en si. Al observar los datos obtenidos mediante la encuesta,
se infiere que la mayoria de los clientes actuales les gustaria recibir informacién por medio de esta
red, por lo que la propietaria se puede beneficiar de hacer uso de ella de otras formas, brindando

asi mas informacion a sus clientes.

(»SAN TA

ANAGS



4.3 Encuesta aplicada a clientes potenciales de Macrobidtica Santa Ana

Se aplica una encuesta a los clientes potenciales de la Macrobidtica Santa Ana con el fin de obtener
informacion util para la investigacion en relacion con la tercera categoria de analisis: elementos
graficos. El cuestionario se realiza por medio de la plataforma Google Forms, durante agosto del
2023. En el siguiente apartado se analizan las respuestas relacionadas con la segunda categoria de

analisis: validacion del logo. Los items correspondientes a esta categoria son del #20 al #23.

Instagram 40
Facebook 33
Tik Tok 18
Whatsapp 41
Tumblr 1

No utiliza redes sociales 2

Figura 64. Redes sociales utilizadas por el publico potencial encuestado

Fuente: creacion propia.

La figura 65 ilustra las redes sociales utilizadas por aquellas personas que participan en la encuesta,
donde pueden elegir todas las opciones que apliquen. Segun los resultados, cuarenta de ellas
utilizan Instagram, 33 usan Facebook, dieciocho hacen uso de Tik Tok, 41 personas utilizan
WhatsApp, una persona utiliza Tumblr y dos personas afirman que no utilizan redes sociales. En
cuanto al publico femenino que tiene entre 40 y cincuenta afios, de las catorce personas que
pertenecen a este grupo, cinco afirman utilizar Facebook, cinco utilizan Instagram, cuatro hacen

uso de WhatsApp y solamente una persona afirma utilizar Tik Tok.
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Anteriormente, se menciona que Macrobiotica Santa Ana utiliza Facebook, Instagram y Tik Tok
para promocionar la tienda, y WhatsApp lo utilizan solamente como una red de comunicacion; sin
embargo, en los resultados de ambas encuestas, tanto los clientes potenciales como actuales
afirman utilizar WhatsApp a menudo, por lo que la macrobiotica se puede beneficiar de hacer un
mejor uso de ella y ampliar su mercado a través de esta, ademas de crear una base de clientes mas
leales a la marca. Al trabajar en encontrar los elementos graficos adecuados, tendran una mejor

imagen, la cual puede utilizarse en redes sociales para darse a conocer aun mas como marca.

Diariamente

No utilizo redes

Figura 65. Frecuencia de uso de redes sociales por parte del publico potencial encuestado

Fuente: creacion propia.

El grafico de la figura 66 muestra la frecuencia con la que los participantes utilizan las redes
sociales. Como se puede observar, la mayoria de ellos las utilizan diariamente, con excepcion de

dos personas, quienes afirman no utilizar redes sociales.

Previamente se menciona durante la entrevista que la propietaria no se ha concentrado en
desarrollar verdaderamente la imagen, lo que puede causar que la imagen proyectada a través de
las redes y otros medios no sea consistente con una linea grafica definida y adecuada para la marca,
ya que la mayoria de la publicidad la realizan por redes y la mayoria de las personas las usan

diariamente. La propietaria se puede beneficiar de utilizar todas las herramientas que se ofrecen
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para promocionar y dar a conocer la tienda. Ademads, como se menciona antes, mediante el trabajo
de la identidad visual de la marca, se podran atraer mas clientes y representar de la mejor manera

la esencia de la tienda.

Buscadores Correo Redes
de infernet electrénico sociales
Ningun Publicidad

Whatsapp medio exterior Volantes y afiches

Figura 66. Medio por el cual los clientes potenciales encuestados prefieren recibir informacion

Fuente: creacion propia.

En la figura anterior se muestran los medios por los cuales el publico prefiere recibir informacion
de temas que le llamen la atencion. Segun los datos obtenidos, diecisiete personas prefieren
recibirla mediante buscadores de internet, veintitrés personas seleccionan el correo electronico,
cuatro personas optan por redes sociales, veintiséis personas prefieren por medio de WhatsApp,
una persona menciona que no le interesa recibir informacién por ningun medio, nueve personas
eligen la publicidad exterior y tres personas mencionan que prefieren recibirla mediante volante y
afiches. Es decir, la mayoria de los participantes afirman que prefieren WhatsApp o el correo

electronico a cualquier otro medio para recibir informacion de interés.
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La propietaria menciona durante la entrevista que no cuentan actualmente con una base de datos
con informacién de contacto sobre sus clientes, por lo que generalmente comunican la informacion
mediante redes sociales. Sin embargo, como se puede observar, el publico general prefiere
WhatsApp o el correo electronico para recibir informacion, herramientas que no estan siendo
utilizadas para este propdsito. Ademas, en la encuesta con el publico actual, ellos mencionan que
prefieren WhatsApp en su mayoria para obtener informacion relevante. Debido a esto, como se
sefala anteriormente, la macrobidtica se puede beneficiar de hacer un mejor uso de las
herramientas que tiene a disposicion para ampliar su mercado y crear relaciones mas estrechas con

sus clientes.

Figura 67. Elementos atractivos para implementar

Fuente: creacion propia.

El grafico de la figura 68 muestra qué elementos el pubico considera atractivos para implementar.
Como se muestra en la figura 68, nueve personas consideran que se debe implementar afiches

informativos dentro del local, cincuenta personas piensan que el catdlogo de productos seria
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atractivo, siete personas dicen que los empaques atractivos les llama la atencion, quince personas
consideran que las tarjetas de cliente frecuente son una buena opcion y dos personas mencionan
otros elementos como publicidad adicional y mas imégenes dentro de esta. De las catorce personas
que pertenecen al mercado meta, nueve eligen el catdlogo de productos, dos personas mencionan
los empaques atractivos, dos personas escogen la tarjeta de cliente frecuente y una persona

menciona los afiches informativos.

Como se concluye en el capitulo II, el mercado meta consiste en mujeres entre los 40 y cincuenta
afios, y, segun los resultados de la encuesta, a la mayoria le parece atractivo implementar un
catdlogo de productos. Asimismo, durante la encuesta con el publico actual se revela que
consideran las tarjetas de cliente frecuente como un elemento llamativo. Debido a lo anterior, la
macrobidtica puede considerar realizar estos elementos e implementarlos en su estrategia,
disefiandolos bajo una linea grafica definida y adecuada para las necesidades del piblico meta y

de la propietaria de la tienda.

4.4 Entrevista aplicada a dependiente de la tienda Macrobidtica Santa Ana

Se aplica una entrevista a la dependiente de la tienda, Bianca Campos Porras, con el fin de obtener
su opinion acerca de la macrobiodtica, y se lleva a cabo el 30 de agosto de 2023, de forma presencial.
Los items de la entrevista correspondientes a la categoria de validacion de logo son el #8 y #9. A

continuacion, se describen las respuestas obtenidas.

La dependiente comenta durante la entrevista que el logo lo utilizan actualmente en las bolsas para

empacar productos, en stickers para los empaques, en las tarjetas de presentacion, en redes



sociales; por ejemplo, la portada y fotos de perfil. Recientemente implementaron quemadores de
incienso los cuales incluyen el logo. En cuanto a los elementos que considera ella que serian
atractivos para implementar, comenta que ella piensa que hasta ahora ha sido suficiente la
publicidad que se realiza mediante las redes sociales y no ha considerado otros elementos para

poner en practica.

Tomando en cuenta la informacién anterior, se infiere entonces que, al disefiar estos bajo una linea
grafica consistente y un concepto definido, se pueden atraer mas personas a la tienda y crear una
relacion leal con sus clientes actuales, ademas de que los disefios seran adecuados para el mercado
meta especifico. Tanto la dependiente como la propietaria mencionan en sus entrevistas que
ninguna ha considerado poner en practica otros elementos adicionales que puedan hacer mas
atractiva la macrobiotica; sin embargo, anteriormente se revela mediante la encuesta que el publico
considera las tarjetas de cliente frecuente y un catdlogo de productos como elementos que se

podrian implementar dentro de la macrobidtica, los cuales agregarian valor para las clientes.
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4.5 Conclusiones: elementos graficos

Se concluye que el concepto relacionado al desarrollo de la marca debe presentar elementos
graficos que se relacionen con temas afines a la naturaleza, a las plantas y el color verde, los cuales
son una parte actual del isologotipo y, tanto la duefia de la tienda como los dependientes y el
mercado meta, concuerdan que los identifican como parte esencial de la marca; no obstante, estos

se deben modernizar y adaptar al piiblico meta para que sean funcionales y llamativos.

Ademas, se concluye a la vez que se debe generar un isologotipo que pueda crear una mayor
recordacion por parte del publico, considerando que se ha concluido que los logos utilizados por
los competidores de la marca tienden a tener caracteristicas muy similares entre ellos y resultan
genéricos. Al determinar una imagen apta para la marca, se pueden disefiar los elementos de
acuerdo con una linea gréfica apropiada y clara, e implementar los elementos que la duena desea
utilizar dentro del local, por ejemplo, las stickers de la tienda. Se determina a la vez que la tienda
hace uso de elementos como las tarjetas de presentacion, los empaques, calcomanias, entre otros;
los cuales deben ser desarrollados de acuerdo con el concepto a establecer, tomando en cuenta las

caracteristicas que este debe de tener, mencionadas anteriormente.

De acuerdo con el andlisis realizado sobre los insumos de este capitulo, se determina en primer
lugar que las redes sociales mas utilizadas por el mercado meta son WhatsApp, Facebook e
Instagram. La mayoria de los clientes prefieren recibir informacion por medio de WhatsApp y el
correo electronico, igualmente consideran que algunos elementos que son atractivos para

implementar son el catdlogo de productos y la tarjeta de cliente frecuente. Finalmente, se debe



generar un manual de marca adecuado para que se pueda unificar la imagen a raiz de los elementos,

recopilar lineamientos y guias para el uso apropiado de esta.
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CAPITULO V

RECOMENDACIONES




A continuacidn, se presentan las recomendaciones para cada capitulo, tomando como referencia
las categorias de andlisis de cada uno, con el fin de solucionar los problemas identificados a lo

largo de la investigacion.

Para la primera categoria de analisis, el mercado meta, se recomienda tomar en cuenta el mercado
meta definido durante la investigacion en la toma de decisiones con respecto a las estrategias de
comunicacion e imagen u otras utilizadas dentro de la empresa, para asi dirigir adecuada y
efectivamente toda comunicacion realizada a corto, mediano y largo plazo. Considerar las
caracteristicas especificas que posee este grupo de personas facilita la comunicacion y disefio de
la identidad visual y simplifica la toma de decisiones para los encargados de estos aspectos, ya que
se pueden concentrar solamente en adecuar los elementos y comunicaciones a este grupo de

personas, para ser mas eficaces y efectivos en transmitir el mensaje deseado.

Con respecto a la segunda categoria de analisis, la validacion del logo, se recomienda un rediseiio
y modernizacion del logo. Esto es con el fin de adaptarlo al mercado meta antes definido y
permitirle a Macrobidtica Santa Ana darse a conocer de mejor manera al publico, asi como lograr
un mejor posicionamiento en la mente de sus consumidores, ya que el logo actual no se considera
apto para esto y la recordacion por parte del publico tiende a ser dudosa. Se aconseja a la vez
definir un concepto claro y definido para la marca, el cual permita crear una linea grafica
homogénea y definida que se adapte a las necesidades de las personas involucradas en la marca,
ya que la percepcion que tienen actualmente la propietaria de la tienda, la dependiente y el publico

general es muy diferente y no es concisa. Adicionalmente, se recomienda mantener algunos de los



elementos existentes en el logo, como la hoja y el color verde, pero modernizarlos y adaptarlos al

mercado meta, tomando en cuenta el concepto creativo a definir.

En relacion con la tercera y ultima categoria de analisis, los elementos graficos, a partir de la
evidencia recolectada se determina primeramente que se debe trabajar en una linea grafica
adecuada para el publico y se tienen que definir los elementos apropiados para generar mas
claridad en lo que se refleja a través de la imagen. Se sugiere utilizar un concepto que aluda a
tematicas de naturaleza, que presente elementos visuales como la paleta de colores verde y el
elemento de la hoja en el disefio, y logre generar un impacto en el publico meta; ademas, el
isologotipo tiene que resaltar ante sus competidores para poder lograr un mejor posicionamiento
de la marca en la mente de los consumidores Adicionalmente, al crear una identidad visual
consistente, se recomienda disefiar elementos adicionales y diferentes piezas graficas que les sea
utiles a la marca para crecer su mercado y formar conexiones estrechas con este, como la

decoracion del local, que vaya de acuerdo con el concepto definido.

Se determina que las redes sociales mas utilizadas por el publico son WhatsApp, Facebook e
Instagram, y los medios por los que prefiere el publico recibir informacion son WhatsApp y correo
electronico, por lo que se recomienda no solo hacer mejor uso de estas herramientas para difundir
informacion 1til a los consumidores, sino que también se sugiere aprovechar sus funciones con el
fin de crear una base de datos con informacién sobre los clientes para facilitar la comunicacion
entre la marca y su publico. Finalmente, se recomienda la aplicacion del manual por desarrollarse
mediante un profesional de disefio para garantizar el uso correcto de este, asi como la utilizacion

adecuada de los lineamientos establecidos.



CAPITULO VI

PROPUESTA




5.1 Brief creativo

5.1.1 Cliente

Macrobiotica Santa Ana.

5.1.2 Descripcidén del servicio

Macrobidtica Santa Ana es una tienda que se especializa en comercializar productos de origen
natural y suplementos, es decir, productos macrobidticos, asi como venta de productos organicos
al granel; la tienda la funda Flor Porras en el 2003, junto a su esposo y desde entonces la

macrobidtica ha crecido como negocio.

5.1.3 Personalidad de marca

Macrobidtica Santa Ana es una tienda atractiva, acogedora y dedicada; es una marca alegre,
llamativa y extrovertida, que transmite estas cualidades a través de su imagen. Valoran mucho las
relaciones con sus clientes y la creacion de una comunidad con ellos y siembre buscan la mejora

constante.

5.1.4 Mercado meta

{1 Segmentacion geografica: el mercado meta de Macrobidtica Santa Ana reside en Costa
Rica, dentro de la provincia de San Jos€, especificamente en el cantén de Santa Ana, zona

donde se encuentra el local de la tienda y alrededores.
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[J Segmentacion demografica: son mujeres entre los cuarenta y cincuenta afios,
pertenecientes a la clase media, quienes se encuentran casadas o solteras, la mayoria

trabajan y completaron con éxito la secundaria o la universidad.

(] Segmentacion psicografica: son personas que quieren solucionar un problema de salud, ya
que no llevan una muy vida saludable o activa y estdn buscando mejorar su calidad de
vida. Escogen consumir productos naturales y buscan comprar productos en tiendas
macrobidticas, ya que prefieren consumir productos alternativos con menos efectos
secundarios o contraindicaciones, a diferencia de productos tradicionales o farmacéuticos;
tienden a consumir productos en tiendas macrobidticas debido a un tema de salud y calidad

del servicio, no a la imagen de la marca.

(] Segmentacion conductual: son personas que adquieren productos regularmente y
encuentran un gran valor en la atencion al cliente, la variedad y surtido de una tienda, y la
calidad de los productos que consumen a diario. Realizan sus compras en una tienda
determinada, no necesariamente con base en la imagen de esta, si no la cercania que tienen
a ella, los productos que ofrecen y la calidad de estos. Ademas, estan dispuestos a invertir

en su salud, siempre y cuando los productos sean efectivos y de buena calidad.
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5.1.5 Concepto creativo: Proteccion natural

El concepto creativo para este proyecto corresponde a ‘“Proteccion Natural”. La esencia y origen
de los productos los cuales se ofrecen en Macrobidtica Santa Ana son naturales, y generalmente
provienen de las plantas. Ademas, la tienda tiene una fortaleza grande que se deberia resaltar: el
servicio al cliente y la vocacion por el servicio que ofrecen. Tanto la propietaria, como la
dependiente de la tienda, enfatizan la importancia de cuidar a los clientes y sus necesidades. Con

este concepto de busca resaltar estos dos aspectos y transmitirlos mediante el disefio.

5.1.6 Concepto grafico

Para representar el concepto elegido, se escoge un elemento de una planta haciendo alusioén a una
mano, simbolizando la proteccion. Con respecto a los colores, se elige el color verde en diferentes
tonos, junto con el café y amarillo como colores secundarios. Esto es para reforzar la idea de la

naturaleza mediante el color.

En cuanto a la parte tipografica, se utiliza una sans serif con el fin de corregir los problemas de

legibilidad que tiene el logo actual, asi como modernizarlo y adaptarlo al mercado meta.
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5.1.7 Logo propuesto

0=

Figura 68. Logo nuevo propuesto para Macrobiotica Santa Ana

Fuente: creacion propia.

5.1.8 Justificacién del logo

Para este disefio se mantienen ciertos elementos del logo anterior, como la ilustracion de la hoja 'y
el verde como color principal; sin embargo, estos son modernizados en el nuevo logo. Se utilizan
dos tonos de verde para crear contraste y peso entre los elementos graficos; la hoja hace alusion al
origen vegetal de los productos que se ofrecen en la macrobidtica y representa a la vez la
naturaleza. En cuanto a la tipografia, se escoge “Caraque”, la cual es sans serif, con el fin de

mejorar la legibilidad del logo y buscar que el disefio se vea mas fresco, atractivo y moderno.
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El presente documento consiste en un manual
el cual relne todas las reglas y lineamientos
para el uso correcto de los elementos gréficos
de Macrobidtica Santa Ana. Se incluyen aqui el
logo oficial, los colores corporativos, la fipografia
oficial y ofros aspectos del disefio. La correcta
aplicacién de estas pautas logrard que la marca
exprese su identidad y escencia corrrectamente
por medio de su imagen gréfica, reforzando la
misma.

Disefiado por Camila Fernandez Rodriguez
Noviembre 2023
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LOGOTIPO
[
[ ORPORATIVO

Para el logotipo nuevo  se foman aspectos del anterior y se utilizan en el redisefio, sin
embargo, se modernizan con el fin de actudlizarlo, asi como hacerlo ver mas atractivo
para el mercado meta. La fipografia usada en el texto es “Caraque”, la cual es sin serifas,
esto para mejorar la legibilidad y adaptarlo al publico.

El color principal es el verde claro, acompariado de un verde en un fono mads oscuro para
generar confraste y evocar la sensacién de naturaleza; también se mantiene presente el
elemento de la hoja.

Este isologotipo busca resolver los problemas identificados con el anterior: inconvenientes
de legibilidad, anfigliedad y falta de atractivo. Adicionalmente, se identifica que el logo
anterior era muy genérico y no sobresalia entre ofras tiendas.

d
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BN ESTRUCTURA I
DEL LOGOTIPO

El logotipo estd compuesto por el isotipo y el logotipo, los cuales hacen referencia a la
parte gréfica y la parte textual de la composicién, respectivamente.

El isotipo consiste en una hoja la cual en principio se disefa a partir de la sintesis de una
mano, representando el aspecto de la proteccion y el servicio dl cliente, aspecto que
resalta dentro de Macrobidtica Santa Ana, por fanto, el isotipo de divide en dos partes,

las cudles simulan la parte principal de la mano y el dedo pulgar. Por otro lado, el logotipo
consiste del nombre del negocio.

Isotipo

iz

Logotipo

[EEE  RETICULA |
COMPOSITIVA

La reticula ayuda a mantener las proporciones del isologotipo en diferentes soportes y
formatos para asegurar que se implemente correctamente el disefio. La reticula presente
es de 17x de ancho por 9x de alto. En este caso, el valor de X es igual a la letra “O" de la
palabra “macrobidtica”.

17x
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ZONA DE |
SEGURIDAD

El drea de seguridad se determina con el fin de establecer el espacio minimo que debe
de haber entre el logo y los elementos alrededor de este.

En este caso, se utilza la letra “N' para definir esta medida.

A

TAMANOS [
MINIMOS

A continuacién se determinan los tamafios minimos ideales para la reproduccion del logo
fanto en soportes digitales como impresos.

Para los soportes impresos se aconseja un tamaiio aproximado de 15cm de alto y 32 cm
de ancho. En cuanto a los soportes digitales, se recomienda un formato de 25,5 px de alto

y 56 px de ancho.

En relacion con los materiales creados con bordado, el tamafio minimo para estos es de
27 cmx 6cm.

SANTA |, SANTA

A0 Awaco | T 27cm
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[— COLORES ——
CORPORATIVOS

La paleta de colores primarios consiste en dos tonalidades de verde, las cudles se
encuentran el el logo. Los colores secundarios son el café, el naranja y el amarillo. Las
especificaciones de cada color se encuentran detalladas aqui abajo.

A estos colores no se les podrd aplicar ninguna modificacion al ser colores corporativos
oficiales y su gama tonal debe ser respetada en su totdlidad. con la excepcion de las
pautas de opacidad que son detalladas més adelante.

COLORES COLORES
PRIMARIOS SECUN DARIOS

HEX #AZBF3B Z Pantone
P160-5C

HEX #788B1 6 3 Pantone
PI07C

R 248%

G187%

B2%

Il VARIABLES I,
CROMATICAS

Las variables de color son permitidas cuando no sea posible utilizar la versién “full color”
del logo, ya que este no serd legible en determidados soportes o fondos. Son permitidas
solamente las variantes establecidas en este manual. El uso de cualquier otra se considera
como incorrecto.

SANTA SANTA

( MACRO ( MACRO
BIGTICA BIOTICA
FULL COLOR MONOCROMATICO
( M IACRO ( MACRO
BIOTICA BIOTICA
ESCALA DE GRISES POSITIVO
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[— FONDOS ———
PERMITIDOS

Aqui se muestran ejemplos con las aplicaciones correctas del logotipo y sus variaciones
en los diferentes fondos permitidos.

El logotipo puede ser usado sobre los colores corporativos o cualquier color sélido que
no afecte la legibilidad del mismo y se logre un buen contraste con el fondo. Ademds, se
podra utilizar sobre fotografias o texturas acorde a la temdtica de la marca. El logo podra
se usado siempre y cuando sea acorde a los lineamientos estipulados dentro de este
manual, asi como las reglas bdsicas de composicion y disefio.

SANTA SANTA OSANTA
ANAER Vanaz Wanazs

SAN SANT
Wanazs OANA%ﬁ

SANTA
OANwa

TIPOGRAFIAS

= CORPORATIVAS

El logotipo estd conformado por la tipografia principal “Caraque”, la cual se muestra
abajo. La tipografia secundaria utiizada es “Report”. Ambas son sans serif para generar
una mejor legibilidad y claridad. Estas dos tipografias y sus variaciones podrdn ser utilizadas
en la piezas de comunicacion, papeleria, entre ofros, y no podrdn ser modificadas bajo
ninguna circunstancia.

Caraque Report

abcdefghijkl abcdefghijkl
mnioparstuv mnhopqrstuyv
WXyz wXyz
ABCDEFGHI ABCDEFGHI
JKLMNROPQ JKLMNRNOPQ
RSTUVWXYZ RSTUVWXYZ
i1@$%&();:"2/<> i1@$%&()::"¢?/ <>
0123456789 01234567819
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RECURSOS

A Sy
GRAFICOS

Como recursos grdficos adicionales se implementa un patrén o textura de hojas en varios
tamanos y dngulos en color blanco y negro. Ademds se utilizan dos iconos o ilustraciones
diferentes de una hoja. Al utilizar los elementos mencionados, estos no podran interferir
con la legibilidad del logotipo, por lo que se permite utilizar estos con una menor opacidad
en las piezas graficas. Estos recursos podran ser utilizados bajo los lineamientos estipulados
en el presente documento. Estos elementos se pueden utiizar cortados parciamente,
mientras no se pierda la legibilidad de lo que representan,

Patrén de hojas

@b g 00 g O g Ob
©f 900 0 T

Blanco Negro Cafe

fconos de hojas

v 7

PAPELERIA

Oavnz=




[ HOJA |
MEMBRETADA

La hoja membretada tiene un tamafio de 2159 cm x 27,94 cm. El logotipo se encuentra del
lado superior derecho y utiliza el icono de una hoja con transparencia en 18%. Contiene
también un cintillo de color verde en la parte inferior.

Tipo de impresion: Digital
Material: Papel Bond
Tipografia: Report Regular 8pt
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[ SOBRE 11l
MEMBRETADO

El sobre fiene un tamario de 23,5 cm x 10,5 cm dl estar cerrado. Contiene el logotipo y la
informacion de contacto enla parte frontal y en la parte trasera, del lado inferior derecho,
contiene el logo en un tamario mds pequeno. El tiro contiene a la vez un patrén de hojas
con una opacidad del 10%.

Material: Papel Bond
Tipo de impresidn: Digital
Tipografia: Report Regular 8pt

235cm
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MEMBRETADA

parte inferior de color verde oscuro.

Material: Couche 250g o un material con un grosor similar
Tipo de impresién: Digital
Tipografia: Report Regular 9pt

22cm

(»SANTA

ANA:S:

[ CARPETA [N

La carpeta posee un tamafo de 22 cm x 29,6 cm dl estar cerrada. Contiene en logotipo
en la parte frontal y la informacion de contacto en la parte trasera. Posee un cintillo en la

296 cm
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TARJETA DE
[
PRESENTACION

La farjeta de presentacion tiene un tamano de 9 cm x 5 cm. En la parte frontal contiene
el logotipo, del lado izquierdo superior; en el lado derecho inferior contiene la informacién
sobre la persona incluyendo el nombre, puesto y contacto. En el retiro se coloca un fondo
color verde junfo con un patrén de hojas de diferentes tamafos en una opacidad de 35%.

Material: Opdlina
Impresion: Digital
Tipografia: Report Bold 17pt, Report Regular 1lpt, Report Regular 10pt
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FACTURA
|
[ b ECTRONICA

La factura electrénica tiene un tamafio de 216 cm x 28 cm. Contiene el logo en la parte
superior izquierda y cumple con todos los datos solicitados por el Ministerio de Hacienda.
Toda la informacién del cliente y los detalles de la compra tienen que estar especificados
debidamente.

Material: Documento digital
Tipografia: Report Regular 10pt, Report Bold flpt, Report SemiBold 10pt
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APLICACIONES
COMERCIALES

TARJETA DE
|
M CENTE

FRECUENTE

La farjeta de cliente frecuente tiene un tamafio ded cm x 5 cm. Esta contiene el logo full
color en la parte frontal; en la parte posterior posee hojas verdes y dos amarillas, que
representan los descuentos ofrecidos al redlizar cierta cantidad de compras.

Material: Documento digital
Tipografia: Report iBold 4.5pt, Report Regular 64pt

64cm

TARJETA DE
CLIENTE FRECUENTE o

ozen [ m

despuss de diez compras.
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TARJETA
D
CLIENTE Fpere, ,’;'N

FIRMA DE
T
CORREO

ELECTRONICO

El tamario de la firma del correo electrénico es de 220 px x 59,7 px. Contiene el logo del
lado izquierdo y la informacién de contacto del lado derecho.

Material: Digital
Tipografia: Report Bold 9pt, Report Regular 6pt, Report Regular Spt

707 px

Bianca Campos
S A N TA Enfermera
322px \ M ACRO ¢ 22822348
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ACABADO meesssee——

FINAL

New Message
Recipients

Subject

Bianca Campos
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BN UNIFORMES |

Los uniformes tiene dos versiones: en color verde y color blanco. Ambas poseen el logo en
la parte frontal, del lado izquierdo. El logo tiene un tamario de 4.2 cm x 2 cm.

Material: Camisa fipo polo, algoddn
Impresion: Bordado

3
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[EEE EMPAQUE |

El empaque que a utilizar son bolsas tradicionales de papel, las cudles fienen el logo
monocromdtico en la parte frontal, junto con las redes sociales de la macrobidtica. El logo
se coloca en las bolsas con sellos de madera personalizados.

Material: Bolsa de papel
Impresion: Sello

MATERIAL
PROMOCIONAL

SANTA
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JEEE BOTELLA

Uno de los articulos POP es la botella de agua, Esta serd de color blanco con ilustraciones
de unas hojas en diferentes tamafios en color verde. El logo se encuentra en la parte
inferior frontal y tendrd un tamario de 4.3 cm x 2 cm.

Material: Botella de aluminio
Impresion: Sublimacion

BOLSO DE
MANTA
REUTILIZABLE

Se implementa también como material POP el bolso de manta reutlizable. Este trae el logo
de la macrobidtica en la parte frontal y debajo se encuentran las redes socidles de la
marca. El bolso tiene un tamafio de 35 cm de alto x 25 cm de ancho, excluyendo las tiras
de este. El logo tiene un tamafio de 13,5 cm de ancho x 6,2 cm de alto.

Material: Manta sublimable
Impresion: Sublimacion




CAJA DE

1T
MADERA

La caja de madera se puede utilizar para almacenar y organizar frascos con productos.
Este contiene el logo en la parte del frente, asi como las redes sociales; ambos elementos
estdn grabados en madera.

Material: Madera
Impresion: Grabado lser

DIFUSOR DE
1l e
ACEITE

El ditimo articulo de material POP es un difusor de aceite, el cual se puede rellenr al
acabarse y reutilizarse nuevamente. Este serd de vidrio y tendrd el logo y las redes sociales
impresos en una efiqueta.

Material: Papel adhesivo
Impresion: Digital




ROTULACION

ROTULACION

M\ EHICULAR

La rotulacion vehicular se utiliza para poder identificar los vehiculos pertenecientes a la
macrobidtica. Esta lleva el logo en version negativa en la parte lateral de la camioneta, asi
como el logo en full color en el cajén de la motocicleta. Ambos contienen la informacion
de contacto respectiva. La marca y el modelo del vehiculo puede variar por lo que se
permite adaptar el disefo dependiendo del tamaro del medio de transporte, sin embargo,
el disefio no podrd ser alterado.

Material: Vinil adhesivo
Impresion: Digital gran formato




ROTULACION

1l e
INTERNA

La rotulacion interna se usard para identificar las diferentes zonas del local. En este caso,
se presenta la rotulacion de los banos, asi como de la caja. El rétulo del bafo contiene el
logo en la esquina derecha inferior en un tamano de 15cm x 3.2cm junto a la ilustracion
presente. El rétulo de la caja contiene el fexto sefalando la zona, asi como un borde
decorativo en color verde.

Material: PVC o Acrilico
Dimensiones: 25 cm x 25 cm

ROTULACION

- EXTERNA

La rotulacién exterior es utiizada para identificar el local en la entrada principal. Este
contiene el logo en full color con una medida de 150cm de ancho por 685 cm de largo.
Las medidas con respecto a esta rotulacion pueden variar segin el soporte elegido y
las necesidades del local, sin embargo, siempre se debe respetar el disefio del logotipo y
sequiir los lineamientos recopilados en este manual.




PIEZAS DE
COMUNICACION

DIAGRAMACION
DE PIEZAS DE
COMUNICACION

En el presente manual se establecen guias generales para la diagramacion de las piezas
de comunicacién que se redlicen. Abajo se presenta un esquema con un tamano de 1080
px x 1080 px con el fin de ilustrar y ejemplificar las diagramaciones posibles. Se considera
indispensable escalar elementos de forma proporcionada al disefiar las piezas. El disefio de
las piezas quedard a criterio del disefiador encargado de dicha tarea, siempre respetando
los lineamientos establecidos en este manual con respecto al logo y otros elementos. En la
seccion de “anexos” de este manual se pueden encontrar los gjemplos de la diagramacion.
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ANEXOS
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Ejemplo 1. Publicacién de Instagram
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Il ANEXOS

Ejemplo 2. Publicacion de Facebook

Facebook

A 2RO

Macrobidtica Santa Ana
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Ejemplo 3. Publicacion de Instagram
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Anexo #1

Entrevista #1

Dirigida a la propietaria de Macrobiotica Santa Ana.

La presente entrevista se realiza con el propdsito de recolectar datos, los cuales seran utilizados
con fines académicos en la presente investigacion y son estrictamente confidenciales, para optar
por el grado de Bachillerato en Disefio Publicitario de la Universidad Hispanoamericana. Se

agradece la colaboracion.

Entrevistado:
Dia y hora:

Lugar:

1. ;Como se identifican la mayoria de los clientes de la tienda, hombres o mujeres, o es similar
entre los dos?

2. (Cual es el rango de edad aproximado de los clientes de la macrobidtica?

3. (Qué rango de precios aproximado maneja la tienda?

4. (De qué lugar del pais provienen la mayoria de los clientes?

5. ¢Conoce que tipo de productos son los mas vendidos? ;Por qué tipo de productos preguntan
mas los clientes?

6. (Como definiria el estilo de vida de sus clientes?

7. ¢(Sabe usted qué motiva a sus clientes?
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

(Conoce usted que motiva a sus clientes a comprar de su tienda u optar por productos
naturales?

(Cual cree que es la razon que sus clientes prefieren su tienda a otras tiendas
macrobidticas?

(Qué tan frecuente son las compras de los clientes regulares de la tienda?

(Cudles cree usted que son las razones por las que los clientes siguen regresando y
consumiendo productos de la tienda?

(Considera usted que el logo actual representa la marca de la mejor manera?

(Como cree usted que las personas perciben la marca y el servicio actualmente?

(Como desea usted que la marca sea percibida?

(Cree usted que el logo es facil de recordar y los clientes lo reconocen facilmente?

Si su marca fuera una persona, ;Como describiria su personalidad? ;Qué tipo de persona
seria?

(Como o donde utiliza actualmente en logo?

(Considera que actualmente, existe algiin elemento grafico que quiera conservar de la
imagen de la marca, que sea importante para representarla?

(Qué valores tiene la empresa?

(Qué mensaje le gustaria comunicar por medio de la imagen de la marca?

(Qué necesidades graficas cree usted que tiene la marca actualmente, que no se han logrado
cumplir?

(En qué tipo de materiales utiliza usted o necesita usar el logotipo?
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Anexo #2

Encuesta #1

Dirigida a los clientes actuales de Macrobiotica Santa Ana.

La presente encuesta se realiza con el proposito de recolectar datos, los cuales seran utilizados con
fines académicos en la presente investigacion y son estrictamente confidenciales, para optar por el
grado de Bachillerato en Disefio Publicitario de la Universidad Hispanoamericana. Se agradece la

colaboracion.

1. Edad

~

) Menos de 25 afios
() 25-30 afios
() 30—35 afios
()36 —40 afios

()41 — cincuenta afios

~

) Més de cincuenta afios

2. Sexo

~

) Femenino

~

) Masculino

(»SANTA

ANAGS



. Estado civil

) Casado (a)

) Soltero (a)

) Divorciado (a)

) Viudo (a)

. Lugar de residencia
) San José

) Cartago

) Heredia

) Alajuela

) Limén

) Guanacaste

) Puntarenas

. (En qué canton reside?

. Ocupaciéon

) Trabajo

) Jefe (a) de hogar
) Estudiante

) Estudio y trabajo

) Desempleado (a)
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) Retirado (a)

) Otro:

(Cual fue el ultimo grado completo de educacion?
) Primaria
) Secundaria
) Técnico
) Universidad incompleta
) Universidad completa

) Posgrado

(Cual es la razon principal por la que realiza compras en macrobidticas?
) Acompafiar la alimentacion con suplementos
) Seguir una dieta alternativa
) Complementar una patologia con suplementos
) Optar por productos naturales

) Otro:

(Qué lo motiva a consumir productos de Macrobidtica Santa Ana?
) Precios
) Calidad

) Cercania a su hogar

) Cercania a su lugar de trabajo
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() Latienda me llamo la atencion
() Variedad

() Otro:

10. ;En cuéntas ocasiones ha realizado compras en Macrobiotica Santa Ana?
() He entrado a observar, pero no realicé compras

() Compré solamente 1 vez

() He comprado productos al menos 2 veces

() He comprado productos al menos 3 veces

() He comprado productos al menos 4 veces

() He comprado productos al menos 5 veces 0 mas

Si marco 0 o 1, pase a la pregunta 12

11. ;Qué tan frecuentemente realiza compras en la macrobidtica aproximadamente?
() 1 vezal afio o menos

() Cada 6 meses

() I vez al mes

()2 o mas veces por mes

12. ;Cual es la principal razon por la que prefiere comprar en Macrobidtica Santa Ana a otras
macrobidticas? Puede marcar mas de una opcion.

() Atencidn al cliente
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() Variedad de productos

() Cercania a su hogar

() Cercania a su lugar de trabajo

() Precio

() Calidad de productos

() No tengo preferencia con una macrobiotica especifica

() Otra:

13. ;Recuerda usted cudl es el logo actual de Macrobiotica Santa Ana?

()Si

( ) No

Si marcé “NO”, pase a la pregunta 15.

14. ;Considera que el logo es facil de recordar?

()Si

( ) No

15. ;Si tuviera que describir la macrobidtica, como lo haria? Puede marcar varias opciones
() Extrovertida
() Original

() Atractiva

() Sencilla
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() Tradicional
() Alegre
() Confiable

() Otro:

16. ;Qué caracteristicas percibe sobre el servicio de la macrobidtica? Puede marcar varias
opciones.

() Calidad

() Atencidn al cliente

() Calidez

() Compromiso

() Tradicional

() Moderno

() Costoso

() Econémico

() Otro:

17. ;Considera que el logotipo actual representa bien a la macrobidtica y su marca?

crobicy,
QO R
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()St

( ) No

18. ;Considera que el logo representa las caracteristicas que usted percibe de la macrobiodtica?

()Si

( )No

19. ;Qué percibe usted sobre la marca al observar el logo? Puede marcar varias opciones.
() Calidez

() Modernidad

() Alegria

() Calidad

() Tradicion

() Originalidad

() Sencillez

() Otro:

20. ;Considera usted que el logo actual de la macrobidtica se relaciona con el servicio y

productos que ofrecen?

()Si

() No
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21. ;Cree usted que el logo actual lo diferencia de las otras macrobidticas?

()Si

() No

22. ;Qué redes sociales utiliza a menudo?
() Instagram

() Facebook

() Tik Tok

() WhatsApp

() Otra:

23. ;Con qué frecuencia utiliza redes sociales?
() Diariamente

()4 veces por semana

() Menos de 3 veces por semana

() No utilizo redes sociales

24. ;Qué elementos le gustaria o consideraria atractivo para que la Macrobidtica Santa Ana
implemente?
() Empaques mas atractivos

() Afiches informativos dentro del local

() Tarjetas de cliente frecuente

SANTA

ANAZE 192

¢




() Catalogo de productos

() Otro:

25. ;Por cudl medio se enterd de la Macrobidtica Santa Ana?
() Facebook

() Instagram

() Tik Tok

() Recomendacion

() Encontré¢ la tienda por coincidencia

() Otra:

26. ;| Mediante qué medio preferiria recibir informacion de temas que le interesen?
() Correo electrénico

() Volantes / Afiches

() Publicidad exterior

() WhatsApp

() Buscadores de internet

() Otro:
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Anexo #3

Encuesta #2

Dirigida a los clientes potenciales de Macrobiotica Santa Ana.

La presente encuesta se realiza con el proposito de recolectar datos, los cuales seran utilizados con
fines académicos en la presente investigacion y son estrictamente confidenciales, para optar por el
grado de Bachillerato en Disefio Publicitario de la Universidad Hispanoamericana. Se agradece la

colaboracion.

1. Edad

~

) Menos de 25 afios
() 25-30 afios
() 30—35 afios
()36 —40 afios

()41 — cincuenta afios

~

) Més de cincuenta afios

2. Sexo

~

) Femenino

~

) Masculino
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. Estado civil

) Casado (a)

) Soltero (a)

) Divorciado (a)

) Viudo (a)

. Lugar de residencia
) San José

) Cartago

) Heredia

) Alajuela

) Limén

) Guanacaste

) Puntarenas

. (En qué canton reside?

. Ocupaciéon

) Trabajo

) Jefe (a) de hogar
) Estudiante

) Estudio y trabajo

) Desempleado (a)
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() Retirado (a)

() Otro:

7. ¢Cudl fue el ultimo grado completo de educacion?
() Primaria

() Secundaria

() Técnico

() Universidad incompleta

() Universidad completa

() Posgrado

8. (Harealizado compras en una macrobiotica?

( )St

( )No

9. (En cudntas ocasiones ha realizado compras en macrobidticas?
() Nunca he considerado comprar en tiendas macrobioticas

() He entrado a observar, pero no realicé compras

() He realizado compras solamente una vez

() He realizado compras entre 2 y 5 veces

() He realizado mas de 5 compras en este tipo de tiendas

Si nunca ha realizado compras en macrobidticas, pase a la pregunta 11
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10. ;Cada cuanto tiempo aproximadamente realiza compras en macrobioticas?
()1 vezalasemana
() I vez al mes
() 2 veces al mes 0 mas
() Cada 6 meses
() 1 vezal afio

() He comprado de manera casual en alguna oportunidad

11. ;Generalmente tiende a optar por productos naturales cuando realiza sus compras?

()Si

( ) No

12. ;Qué factores son importantes para usted en una macrobiotica?
() Calidad
() Precio
() Atencidn al cliente
() Variedad de productos

() Cercania a su hogar o lugar de trabajo

13. ;Conoce usted tiendas macrobidticas?

()St

( ) No
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Si marcé NO, pase a la pregunta 15

14. ;Cémo se entero6 de estas?
() Facebook
() Instagram
( ) Tik Tok
() Recomendacion
() Encontré¢ la tienda por coincidencia

() Otra:

15. En general, ;qué lo motiva a seguir una marca o tienda en redes sociales?
() Disefio de la pagina
() Promociones
() Informacion util sobre los productos

() Otro:

16. Generalmente, ;cudl es el factor méas importante que usted considera a la hora de comprar
un producto?
() Precio
() Calidad

() Prestigio

() Empaque
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() Lealtad

() Otro:

17. Observe el siguiente logo:

crobicy,
©) OO

(Considera que el logo anterior representa una tienda macrobidtica?

()Si

( ) No

18. ;Qué percibe usted sobre la marca al observar el logo anterior? Puede marcar varias
opciones.

() Calidez

() Modernidad

() Alegria

() Calidad

() Tradicion

() Originalidad
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() Sencillez

() Otro:

19. Considera que el logo se destaca entre otras macrobioticas?

()Si

( )No

20. ;Cuadles redes sociales utiliza més a menudo?
() Instagram

() Facebook

( ) Tik Tok

() WhatsApp

() Otra:

21. ;Con qué frecuencia utiliza redes sociales?
() Diariamente

()4 veces por semana

() Menos de 3 veces por semana

() No utilizo redes sociales

22. ;Mediante qué medio preferiria recibir informacion de temas que le interesen?

() Correo electrénico

() Volantes / Afiches
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() Publicidad exterior
() WhatsApp
() Buscadores de internet

() Otro:

23. (Qué elementos consideraria atractivo que una tienda macrobidtica implemente?
() Empaques atractivos

() Afiches informativos dentro del local sobre productos

() Tarjetas de cliente frecuente

() Catalogo de productos

() Otro:
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Anexo #4

Entrevista #2

Dirigida a la dependiente del local de Macrobidtica Santa Ana.

La presente encuesta se realiza con el proposito de recolectar datos los cuales seran utilizados con
fines académicos en la presente investigacion y son estrictamente confidenciales, para optar por el
grado de Bachillerato en Disefio Publicitario de la Universidad Hispanoamericana. Se agradece la

colaboracion.

Entrevistado:
Dia y hora:

Lugar:

1. ;Cual es el género, edad, etc. mayoritarios de los clientes que llegan a la tienda?

2. (Qué tan frecuentes son las compras de los clientes regulares de la tienda?

3. (Coémo definiria el estilo de vida de los clientes? ;Sabe qué los motiva?

4. (Sabe qué impulsa a los clientes a comprar de la macrobidtica y las razones por las que
siguen regresando? ;Cudnto consumen, cdmo compran, qué buscan?

5. ¢Consideraria que el logo actual representa la marca de la mejor manera?

6. (Como cree que las personas perciben la marca y el servicio de la tienda actualmente?

7. (Cree que el logo es facil de recordar y los clientes lo reconocen facilmente? (El logo

destaca sobre otras macros, y los valores o concepto se representa en la imagen?
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8. (En qué tipo de materiales utilizan o necesitan usar el logotipo?
9. (Qué elementos considera atractivos o importantes para implementar dentro de la

macrobiotica?
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Anexo #5

Transcripcion de entrevista a la propietaria de la empresa

Entrevistadora: Hola, buenos dias. Primeramente, la presente entrevista se realiza con el proposito
de recolectar datos los cuales seran utilizados con fines académicos en la presente investigacion y
son estrictamente confidenciales, para optar por el grado de Bachillerato en Disefio Publicitario de

la Universidad Hispanoamericana. Se agradece la colaboracion.

Entrevistadora: La primera pregunta seria: ;sabe como se identifica la mayoria de los clientes? Si

son mujeres u hombres, o bien, si esta similar entre los dos.

Flor: Entre los dos, pues mas mujeres. Si, mas mujeres y, aparte de eso, de cierta edad para

adelante. En realidad, ahora que estamos muy metidos en Instagram y Tik Tok y todo eso, nos

dimos cuenta de que la mayor parte de gente es como de cincuenta, 40, hay promedio de 30 en

adelante.

Entrevistadora: ;Y eso lo sabes solo por monitorear las redes y los que vienen aca a la tienda?

Flor: Si, por las redes y los que vienen acd mas que todo, mas aqui que es un pueblo, entonces hay

mas sefioras por supuesto.

Entrevistadora: ;OK, entonces si dirias que es de 30 a 40 afios aproximadamente?
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Flor: De entre treinta a cincuenta, si. De treinta en adelante.

Entrevistadora: Bueno, la siguiente pregunta es: ;cual es el rango de precios aproximado que

manejan o qué tipo de clientes siente usted que vienen a comprar aca?

Flor: Eso depende, usted sabe que la clientela depende de cada persona, digamos de cada local, lo
que construya usted. O sea, si usted quiere vender poquito, abrir cajas, etcétera... usted va a vender
€s0, su poblacion va a ser de eso. Pero si usted quiere una poblacién mejor para usted, no haga eso.
O sea, traiga las cosas que tengan caracteristicas mejores y que tenga un precio pues un poquito
mas alto, no importa, pero que sean de mejor calidad, no pensando que el precio es como lo mejor.
Digamos, cada persona, yo siempre pienso eso, construye su clientela, o sea, lo que usted quiera
crear en su nicho, pero ;qué? ;Los precios en que van? ;En qué rango dices? Van desde los 5.000

colones y puede llegar a tal vez los 70.000 o 60.000 colones, por ahi.

Entrevistadora: OK.

Flor: Muy pocos productos son tan caros, pero si hay.

Entrevistadora: OK, ;de qué lugar siente que la mayoria de los clientes que vienen aca son? ;Son

de Santa Ana o alrededores?

OSANTA

ANAGS



Flor: Hay muchos de afuera. Eso depende mucho de lo que nos manden ahora los doctores, ahora

yo tengo otra diferencia en eso. Entonces yo diria Alajuela, Heredia, tengo mucha gente hasta de

Guanacaste y la de aqui, obviamente, la local; pero la mayoria de Santa Ana.

Entrevistadora: De todos los productos que manejan, ;cudles son los que mas se venden?

Flor: Ahora es el magnesio, el colageno, los antidepresivos; hay mucha ansiedad, mucha depresion,

mucho insomnio, que es con melatonina.

Entrevistadora: ;Y normalmente, preguntan por esos productos por las redes o en la tienda?

Flor: Por todo lado, esos son los que més se preguntan o los que mas se venden.

Entrevistadora: Y, ;como definiria el estilo de vida que tienen la personas que vienen aca?

Flor: {Emm, econdmicamente?

Entrevistadora: Si, o bueno, como el estilo de vida que llevan, ;qué tipo de vida tienen? ;Son

activos o sedentarios? ;Saludables o no?

Flor: No tan saludables, por eso buscan muchas cosas que los hagan sentir bien verdad. En algun

momento era bajar de peso, ahora siento que se ha ido eso de bajar de peso, con la pandemia y
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todo; pero en algin momento era eso. No es tan saludable, como uno pensaria que es. Aunque si

uno busca son cosas libres de gluten y libres de azucares.

Entrevistadora: Ok, y, ;esas personas son las que viene aca, que tal vez usted diria que estdn

buscando mejorar o buscando una solucion a un problema?

Flor: Si, ahora estan viniendo de muchos nutricionistas, lo que quiere decir que estan buscando
mejorar su estilo de vida y comer mejor. Entonces los mandan los nutricionistas para que también

se suplementen o que bajen los niveles de algunas cosas que estan mal

Entrevistadora: Ok, ;sabe que los motiva a buscar otras soluciones alternativas, en vez de una

farmacia o asi?

Flor: Aja, ;por qué? Porque ya se dieron cuenta que la parte de lo quimico genera mas dependencia
de otras cosas y traen mas enfermedades, entonces la gente ya como que ha abierto mas su mente,
se da cuenta que lo natural les conviene mucho, no trae tantos efectos secundarios, digamos, en
cuanto a otras enfermedades; y si llega a mejorar mucho el estilo de vida, que la gente pensaba
antes que no. También porque ahora han mejorado las casas farmacéuticas, las casas que nos que
nos dan los suplementos han mejorado. Ya no son tanto como tipo homeopatia, sino que ya tienen

entonces una formulacién mejor una formulacion que ya de verdad llega, o sea que ya es diferente.
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Entrevistadora: Bueno creo que ya contestamos la siguiente pregunta de por qué compran esos
productos naturales en vez de lo de la farmacia, entonces pasamos a la siguiente. ;Cudl cree usted

que es la razon por la que llegan a comprar aca y no a otras macrobidticas mas cerca de ellos?

Flor: Talvez por el surtido, porque hay mucha variedad. Yo trato de tener todo lo que est4 en el
mercado, todo lo que me ofrecen, y me encanta tener mucha variedad de cosas. También la parte
de que tenemos conocimiento, bueno hemos estado trabajando con una chica, una que ahora es
enfermera, que es mi hija; digamos es familiar, pero si tenemos bastante conocimiento de lo que
estamos haciendo, o sea, no damos lo que sea y no vendemos por vender, o sea, lo que de verdad
tenemos y vendemos o lo que nosotros creemos es que tenemos que tener conocimiento para las
cosas y tampoco venderle a alguien aunque sabemos que es puede ser intolerante a, no sé, una
fosforina o que mujeres embarazadas. Siempre preguntamos varias cosas para vender no solo por
el dinero, sino también porque queremos vender salud, entonces el conocer a la gente, yo siempre
se lo digo a mis hijas. Uno tiene que conocer a la gente que viene aqui, o sea, saber como esta su
mama, como estd su hermana, como estd “fulanito”, yo conozco a todos, por eso yo creo que me
extraia cuando me voy. Yo les pregunto siempre, yo s€ que vino un nieto de alguien, que la chica
vino con el estdbmago, que iba a hacer el nieto de “fulanito”, yo siempre pregunto cémo estd su
nieto, cOmo estd su mama, porque la conozco, como esta su tia... eh, qué le paso6 a ella, o sea, yo
me intereso, no por lo que compran, sino también por la vida personal de cada uno pero porque los
quiero o sea me importan, entonces llego a hacer empatia con ellos entonces es como otro mundo,

entonces tal vez eso es lo que hace es la diferencia con otras personas.

Entrevistadora: ;Qué tan frecuente vienen los clientes regulares aca?



Flor: Bastante, siempre, todos los meses. De hecho, todos los meses tenemos una cliente que viene
y compra 3 meses, cada 3 meses, pero viene y compra c900.000 colones cada tres meses, casi un
millon de colones. Eh son clientes que vienen, pero es porque viven en Guanacaste y que entonces
vienen menos, pero los que vienen aqui siempre los veo, o sea, para lo que sea y me mandan a
clientes que son amigos de ellos, sus familiares. Aqui hay algo bonito, aqui hay mucha familia,

entonces entre todos se conocen y entonces todos vienen, entonces es frecuente.

Entrevistadora: ;Cudl crees que es la razon por la que siguen regresando de nuevo? Por ejemplo,

este cliente de Guanacaste.

Flor: Yo siento que es eso, porque siempre tenemos los productos que ellos buscan. Si nos piden
algin producto, lo traemos; siempre tenemos los productos que a la gente le gusta o los que estan
en tendencia o mejoramos cada vez mas, qué sé yo, que si salidé un magnesio, lo traemos; que si
hay un coldgeno nuevo, traemos, el mejor el que existe en el mercado, entonces la gente tiende a
ver ese tipo de cosas. Y pues traemos todos los gustos y todos los sabores y todos los colores,
entonces la gente tiene donde escoger. También tienen para escoger en precio y calidad, que hay

de todo. Yo siento que es eso.

Entrevistadora: Bueno con el logo ya que tienen ahorita, (si consideras que me presenta la marca

de la mejor manera o sientes que habia habria hay algo que mejora algo asi?



Flor: Yo estoy comodo con ¢él, porque en realidad si y es que no se da todo, no es algo como que
lo ponemos en todo y lo que ahora yo me he dado cuenta es que en el mercado lo que importa no
es un nombre, es el lugar de lo que usted vende. Por ejemplo, enfatizarse donde diga
“macrobiotica” no que diga “Santa Ana” abajo o que no que diga “Pollos Mal¢” que lo que importa
es que diga “pollos”, porque usted lo que va a buscar ahi es una macrobiotica, no tanto el nombre
del lugar. Entonces, mientras mas grande diga macrobidtica, ahi es donde van a ir a buscar. Igual
nadie se fija mucho en los nombres de nada, entonces ya de eso me he dado cuenta con los afios

de hecho, que no es tan importante.

Entrevistadora: ;Como cree usted que las personas perciben ahorita la marca y el servicio?

Flor: Yo creo que bien. Hay cosas que cambiar, siempre hay cosas que cambiar. Ahora yo no estoy
tanto, ahora hay otras personas en la tienda y cada vez que entre alguien nuevo la gente percibe
eso, entonces hay que abrir pulir, pulir a lo que la gente le gusta. Los cambios nunca la gente los
acepta menos en los pueblos, nunca. Ellos quisieran que la persona la que hizo eso esté ahi toda su

vida verdad, pero hay que aceptar los cambios actuales.

Entrevistadora: ;Como desea usted que la marca sea percibida por otras personas? ;Como quiere

que la describan?

Flor: Que vendemos calidad que tenemos buen servicio, que es un lugar lindo, que usted entra y

que se sienta esa buena vibra, basicamente eso.



Entrevistadora: ;Cree que el logo que tienes ahorita es facil de recordar para la gente? ;Es algo
que tal vez, si yo vine nada mas una vez y no la conocia antes la tienda, yo volveria a recordar ese

logo?

Flor: Yo creo que si, porque es como el nombre, entonces creo que si que si es facil de recordar.

Entrevistadora: Si tuviera que describir la marca como una persona, como la personalidad de ella,

(,coémo lo haria?

Flor: Si, o sea soy yo digamos. Yo he visto cada detalle, cuando cambio los muebles yo dije “esa
soy y ese es mi color”. Cada cosa, cuando yo pinto, cada detalle, hasta me acuerdo que habia
pintado pensando en que soy yo, es mas pensé¢ en el café¢ que era arboles, o sea todos los frutos y

todas las cosas que llevan a lo natural; entonces cada cosa que yo hago es pensando en mi.

Entrevistadora: Si la tuviera que describir con adjetivos, digamos si es extrovertida o si es divertido

si es divertida, ;como lo haria?

Flor: Extrovertida, o sea alegre, que sea llamativa. Asi soy yo, no me gusta el blanco y negro.

Entrevistadora: ;Ahorita donde estan utilizando el logo? Aparte de los logos en redes sociales, que

tienen de perfil.
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Flor: Lo utilizamos en las bolsas, en el servicio express, Facebook, basicamente eso. Aqui afuera

no lo tenemos, solo le pusimos lo que yo queria que era lo de “macrobidtica”.

Entrevistadora: ;Hay algun elemento del logo actual que consideres importante conservar en caso

de un redisefio?

Flor: Si, la hoja y las partes verdes, porque es parte de la identidad y del local; también hace alusion

a la naturaleza, que es lo que yo quise que se viera.

Entrevistadora: ;Qué valores tiene usted como marca?

Flor: Sinceridad, honradez, que la gente vea que no estamos vendiendo por vender, yo siempre lo
dije, que lo que queria es vender salud y tener el conocimiento adecuado, y lo méas importante:
entender a la gente. Muchas veces la gente no solo viene a comprar, si no que necesita a alguien
que los escuche por cualquier razén, que necesitan carifio, empatia, es de verdad querer estar aqui,

si no uno no puede atender bien a la gente.

Entrevistadora: ;Qué mensaje quiere comunicar usted con la imagen, con la marca?

Flor: Bueno en realidad tendria que pensarlo, nunca me he puesto a pensar en el logo o la imagen.
Yo creo que la gente venga y se sienta bien y comoda, que piense que hay de todo en la tienda y
que tenemos variedad. Quiero que la gente diga “de verdad lo que compré me funciond y me

atendieron bien”.
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Entrevistadora: ;Qué necesidades cree usted que tiene la tienda? ;Qué le hace falta?

Flor: Yo siempre he tratado de cambiar, incluir etiquetas o tarjetas, hacerlas llamativas. Me

encantaria ponerle a las ventanas decoracion de naturaleza o asi.

Entrevistadora: ;Cree que hay algin otro material, aparte de la papeleria, que le gustaria agregar

o realizar a futuro?

Flor: Por ahora no, no tengo.

(OSANTA

ANAGS



Anexo #6

Transcripcion de entrevista a la empleada de la empresa

Entrevistadora: ;Cual es su nombre?

Bianca: Bianca Campos.

E: Bueno, nada mas para contarle un poco de qué se trata: yo estoy haciendo un proyecto para la
universidad y es el proyecto de graduacion. Yo estoy estudiando Disefio Publicitario entonces, el
proyecto era trabajar la imagen de alguna marca, de algiin local real entonces, Flor me ha estado
dejando hacerlo con la macrobidtica. Ahorita estamos en la parte de investigacion, por eso se hacen

las entrevistas, ya entrevistamos a Flor, a los clientes y a los dependientes de la tienda.

E: La primera pregunta seria: usted que esta aqui casi todos los dias o todos los dias, ;qué tipo de

ente es que entra a la macrobiética? ; El género? ;La edad? ; Coémo son?
g q el g 6 6

B: La mayoria de gente que viene aqui normalmente son adultos mayores porque ellos siempre
van a buscar una mejor calidad de vida, pues ya estan llegando a su etapa en donde no saben si van
a estar o no van a estar. Ademas, casi todos lo que tienen son problemas de salud importantes, no
solamente por prevencion, sino ya mas en serio, de verdad, ya son enfermedades cronicas que
padecen entonces, ellos siempre buscan algo mdés natural comparado con lo que le puede

proporcionar la Caja verdad que es mas dafiino para lo que es el higado y tiene efectos secundarios
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o efectos cascada. Después de ahi lo que vienen son gente alrededores de treinta, los cincuenta por
ahi que son personas que ya sea por investigacion o por recetas médicas vienen aqui a consultar y
adquirir nuestros productos y pocas veces lo que vienen son personas de edad de 18 afios a 30 afios
porque ellos no conocen nada de esto, estan en su etapa de crecimiento y universitaria o colegial
entonces ellos no saben ni lo que hay aqui, no les interesa para nada. Pero si, son esa de la mayoria

de gente que viene.

E: ;Normalmente son hombres o mujeres o estd como similar?

B: Siempre vienen mujeres porque las mujeres siempre se cuidan mas, ya sea la parte estética o
parte cardiovascular o parte de huesos, articulaciones porque siempre para ellas siempre es
importante la belleza: que las vean mas jovenes, mds atractivas. Los hombres no porque los
hombres tienden a ser menos constantes en el consumo de los medicamentos, siempre las mujeres
son mas constantes entonces, si viene algiin hombre es porque lo manda la esposa o es porque ya

sea el doctor le dijo que tomara eso. Pero, siempre son las mujeres que vienen.

E: (Normalmente qué tan frecuentes son las compras de los clientes que usted ve frecuentemente

o los clientes regulares?

B: Ellos siempre, como todo lo natural es un tratamiento de 3 meses y descansa un mes, la idea es
que ellos vengan después de 3 meses si ellos vienen antes es porque quieren adquirir un producto

nuevo porque lo vio en tele o por radio o por internet. Pero, casi siempre se dice que tiene que ser



en ese limite de tiempo y obviamente tiene que haber un descanso de un mes entonces, ya después

de eso ya vienen a adquirir el mismo producto o algln otro distinto a ese mismo que adquirieron.

E: ;(Usted como definiria el estilo de vida que tienen ellos? ;Cémo es el dia de dia de ellos?

B: La verdad es que como tanta gente que si se cuida como gente que no. La mayoria de gente
viene aqui porque ya sea porque tiene diabetes o porque tienen algin tipo de problema
cardiovascular. Entonces, siento que hay personas que no se saben cuidar, por eso siempre es
importante ser constante y saber lo que se toma porque la gente no conoce de eso. Mucha gente se
preocupa de lo natural porque piensan que puede ser firmacos y ahora la gente esta intoxicada de
farmacos. Entonces, la idea es que ellos aprendan que lo natural, pues si tiene sus limites, pero
también es muy sano y la gente ya va acostumbrandose un poquito a cambiar su estilo de vida.
Como por ejemplo tomar remedios para el estbmago, tomar suplementos como coladgeno para la
piel o ya inclusive utilizar ya sea snacks saludables entonces empiezan un poquito mas y ya luego
mejoran con el tiempo. Como le digo, ya hay gente que ya viene y ya sabe qué tomar, inclusive
toman linaza, toman chia, pero hay gente que pregunta: ““;que seria bueno para cambiar un poquito
el estilo de vida, pero en grasas?” Entonces ya uno les dice: “lo que puedes hacer es consumir tal
producto”. O “;qué seria mejor para los azicares?” “seria que mejor utilices un sustituto de

azucar.” Entonces, van cambiando conforme van entrando mas en el mundo

E: ;Sabe qué los motiva a ellos a venir y escoger algo de una macrobidtica en vez de algo de tal

vez una farmacéutica o asi, algo que no sea natural?



B: Ellos normalmente, es un hecho que ahora el internet es para todo y comtn para todo el mundo
entonces, ellos son meterse a internet ven a un doctor y por ser cierto doctor los toman en serio.
No importa si soy yo, yo soy enfermera graduada, o si viene otra persona conociendo de medicina,
el doctor siempre va a saber mas que todo; entonces, ya un doctor empieza a hablar, ya sea en Tik
Tok o en Instagram y ellos ya los escuchan. Entonces dicen: “no es que es mejor, por ejemplo,
tomar en vez de insulina tomarse esto natural” y eso hace que ellos lo vean de una manera distinta
porque piensan: “si lo dice un doctor, yo creo que si deberia de hacerlo” porque hay un doctor que
se llama Franco Sudrez que ¢l estd mucho en Tik Tok entonces, hay gente que llega y dice: “es que
yo lo vi el doctor Franco Sudrez”. No sé qué especialidad tenga, pero, €l al parecer se ha vuelto
popular, esta explicando tanto la parte de medicina ya sea general como la parte natural entonces,

a ellos van a ir mas mas adentrados a eso.

E: ;Sabe qué los impulsa ellos a venir a comprar aca y seguir regresando?

B: La atencion, como es un negocio familiar, nosotros tratamos siempre de darles las indicaciones
necesarias y todo lo que tenga que ver con el producto, dejarlos satisfechos, con buena
informacion, buen precio y buena calidad de productos. Entonces, con eso. ellos quieren seguir
viniendo porque si ti no le das una buena calidad de los clientes, eso no les va a gustar y se van a
ir. Aqui en Santa Ana hay un montén de macrobidticas, nosotros eso lo sabemos, pero nos han
dicho varias personas que regresan porque nosotros sabemos explicar tanto como yo s¢ la parte
anatomica-fisiologica, también sé de la parte natural, ya sea que tipo planta es, que principio activo
tenga entonces, eso es lo que les gusta y vienen mdas. En cambio, en otra macrobidtica, sea X

macrobidtica, puede ser que digan: “no es que eso no me dijo que era para tal cosa y me dejo con



la duda entonces, no me gustd” porque, como te digo, ellos desconfian porque piensan que es algo
farmaco y ya piensan que les va a causar algo, que le les va a pasar lo peor y todo. Entonces, esa

no es la idea, la idea es dejarlos satisfechos con la informacidn necesaria que tenemos.

E: ;{Cuando ellos vienen, sabe como compran ellos? ;Sabe qué quieren o normalmente tiene que

preguntar qué es lo que estan buscando?

B: La mayoria gente ya sabe y no sabe, por lo mismo porque ya investigaron o porque hay gente
que llega aqui ya conociendo todos los productos, gente que a mi me sorprende porque llegan y
dicen: “deme un alfa lipoico” y hay otra gente que no conoce qué es. Entonces, ya hay gente que
viene directamente y ya nos dicen: “es que yo investigué y quiero este y este” entonces para
nosotros es mas facil porque la explicacion de cada persona nos toma por lo menos una hora
porque, por lo mismo, por la desconfianza acerca de los macrobioticos y hay otras personas que
llegan a consultar entonces, por saber qué es, cuales son sus funciones, cual es la diferencia de lo
que estoy tomando a tomar esto, si lo puedo tomar o no lo puedo tomar, efectos secundarios y asi
entonces, es 50/50. Es increible y a mi me gusta cuando la gente ya sabe lo que quiere hacer porque

se nota el interés por la naturaleza.

E: En cuanto a la imagen de la macrobidtica, justed considera que el logo que tiene en este

momento si representa bien la marca y la tienda?

B: Si, primero porque nos identifica mucho, el logo lo que tiene es lo que es el color verde, nos

identifica el verde porque el verde es naturaleza, es vida, es salud entonces, la verdad es un buen



color para utilizar ademés de que toda la macrobidtica es verde. La mayoria, no sé qué otros logos
tienen, pero, nosotros si nos identifica por esa parte, por ser natural y luego en la parte de la hoja
porque la mayoria de los productos estan hechos a base de plantas, puede ser que algunos estan
hechos a base de aminoécidos, principios activos pero, la idea es que la mayoria sea de plantas.
Entonces, una planta identifica lo natural y su nombre que nos identifica ain més, que somos

unicos en todo nivel nacional y que no somos igual a otra macrobidtica.

E: ;Como cree que las personas o los clientes que vienen acé perciben el servicio y la marca?

B: Hay gente que tanto le parece como no le parece, como te dije, hay gente que desconfia de lo
natural. Pero, la mayoria si lo perciben bien y les gusta, como le digo quedan satisfecho en la

superficie porque hay que dejarles claro todo en que consiste natural.

E: De nuevo con el logo, /si siente que tal vez estd muy facil de reconocer o facil de recordar para
ellos?

B: Pues, es que eso depende. Yo si siento que si es bastante reconocible porque no es muy basico,
pero, si es como muy sencillo para que la gente no se confunda. La verdad es que es un buen logo,
solamente que depende de la gente de quien lo busque como, por ejemplo, la edad: el adulto mayor
casi no se fija en eso, si ve que dice Macrobidtica Santa Ana de logo. En cambio, una persona de

mi edad, un joven adulto, si se pone a notar esas cosas.



E: ;Usted cree que el logo si destaca entre todas macrobidticas cuya mayoria no tiene una imagen
o no tiene como logo? ;Cree que si digamos destaca el logo o la imagen de la macrobidtica entre

las demas?

B: Si, lo destaca por lo mismo porque eso es ponerse a trabajar en representacion a la macrobiotica
que nos hace unicos de las demads entonces, si es importante ser diferentes a todas las macrobidticas

y que nos puedan identificar por esa parte.

E: (En este momento donde estan utilizando ustedes el logo?

B: Tenemos los stickers, tenemos las tarjetas de presentacion de nosotros, lo que son redes sociales
cuando nos suben: portadas foto de perfil y creo que también a veces hacemos como porta teléfonos

o hacemos como unos objetos para poner incienso, ahi también pusimos el logo de la macrobiodtica.

E: Para concluir, justed siente que tal vez hay algo, algiin material que le gustaria implementar,

que le gustaria ver de aca tales como catalogos o afiches?

B: Pues si, la verdad es que, con la pagina, como te digo, ahora todo es internet entonces con la
pagina siento que es suficiente. Al adulto mayor le ayuda cualquier tipo de persona digamos, el
nieto o la hija le ayudan con el teléfono entonces ahi ya ingresan de una vez a ver nuestra

plataforma. Pero, no siento como que hay algo que se necesite, no, siento que es suficiente.
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